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Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Airport Retailing an europäischen 
Flughafenstandorten mit dem Fokus auf Einzelhandel und Gastronomie. Ziel ist es zu 
klären, von welchen Faktoren der Erfolg eines Shoppingcenter Konzepts abhängig ist. 
Dabei wird zunächst die theoretische Grundlage erarbeitet, in der das Forschungsfeld 
des Retailbereiches in seinen Eigenschaften und die Auswirkungen der 
architektonischen Gestaltung von Flughafengebäuden auf das Kaufverhalten der 
Konsumenten erläutert wird, um anschließend Erfolgsfaktoren von Shoppingcenter 
Konzepten an Flughäfen herauszustellen. Das theoretische Fundament ist durch eine 
Analyse der Retailaktivitäten des Flughafens Hamburg erweitert und soll eine 
Aufklärung über den Deckungsgrad der Beobachtungen mit der Theorie und die 
Funktionstüchtigkeit eines solchen Konzepts leisten, um unterschiedliche 





Inhaltsverzeichnis ......................................................................................................... V	  
Abkürzungsverzeichnis ............................................................................................. VII	  
Abbildungsverzeichnis ............................................................................................. VIII	  
Tabellenverzeichnis ..................................................................................................... IX	  
Vorwort .......................................................................................................................... X	  
1	   Einleitung ................................................................................................................. 1	  
1.1	   Hintergrund ..................................................................................................... 1	  
1.2	   Problemstellung und Zielsetzung ................................................................... 2	  
1.3	   Vorgehensweise ............................................................................................. 3	  
2	   Grundlagen und Rahmenbedingungen ................................................................ 5	  
2.1	   Definition von Luftfahrtverkehrswirtschaft und die Einordnung des 
Luftverkehrs ............................................................................................................. 5	  
2.2	   Arten von Flughäfen ....................................................................................... 6	  
2.3	   Aufgaben und Funktionen .............................................................................. 7	  
2.4	   Organisationsformen ...................................................................................... 9	  
2.5	   Einnahmequellen .......................................................................................... 11	  
2.6	   Flughafenstruktur .......................................................................................... 12	  
2.7	   Kennzahlen der Flughäfen in Europa ........................................................... 14	  
3	   Airport Retailing .................................................................................................... 17	  
3.1	   Angebotsstruktur ........................................................................................... 18	  
3.1.1	   Convenience .................................................................................. 19	  
3.1.2	   Markenwelten ................................................................................. 20	  
3.1.3	   Lokalkolorit ..................................................................................... 20	  
3.1.4	   Duty-Free-/Travel-Value-Konzept .................................................. 21	  
3.2	   Dominanz der Lage ...................................................................................... 23	  
3.3	   Geschäftsbeziehungen ................................................................................. 24	  
3.4	   Anforderungen an Retailer ........................................................................... 25	  
3.4.1	   Personal ......................................................................................... 25	  
3.4.2	   Kosten ............................................................................................ 26	  
3.4.3	   Krisen ............................................................................................. 26	  
3.5	   Kundengruppen ............................................................................................ 27	  
Inhaltsverzeichnis  VI 
	   
3.5.1	   Passagiere ..................................................................................... 27	  
3.5.2	   Sonstige Kundengruppen ............................................................... 28	  
3.6	   Konsumentenverhalten ................................................................................. 29	  
3.7	   Erlebnisorientierung als Zusatznutzen ......................................................... 32	  
4	   Auswirkungen auf das Retailing ......................................................................... 35	  
4.1	   Terminalgestaltung ....................................................................................... 35	  
4.2	   Terminalsysteme .......................................................................................... 39	  
4.3	   Passagierströme ........................................................................................... 43	  
4.4	   Verweildauer der Passagiere ....................................................................... 44	  
4.5	   Verkehrsanbindung ...................................................................................... 46	  
4.6	   Sonstige Faktoren ......................................................................................... 48	  
5	   Flughafen Hamburg (HAM) .................................................................................. 48	  
5.1	   Detaildarstellung ........................................................................................... 48	  
5.2	   Zusammenfassung ....................................................................................... 54	  
6	   Fazit ........................................................................................................................ 56	  
Literaturverzeichnis ..................................................................................................... XI	  
Anlagen ......................................................................................................................... XI	  
Eigenständigkeitserklärung .................................................................................... XVII	  
 
	    
Abkürzungsverzeichnis  VII 
 
Abkürzungsverzeichnis 
ACI    Airports Council International 
ADV    Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughäfen 
AG    Aktiengesellschaft 
BAA    British Airports Authority 
EU    Europäische Union 
HAM    Flughafen Hamburg     
ICAO    International Civil Organization 
IVG    Industrieverwaltungsgesellschaft 
LuftVG    Luftverkehrsgesetz 
PKW    Personenkraftwagen 
ÖPNV    Öffentlicher Personennahverkehr 
 
 
	    
Abbildungsverzeichnis  VIII 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: Einteilung der Flugplätze nach LuftVG ...................................................... 6	  
Abbildung 2: Der Flughafen als Verkehrsknotenpunkt ................................................... 8	  
Abbildung 3: Prozentuale Aufteilung der Umsätze an europäischen Flughäfen 2011 .. 12	  
Abbildung 4: Flughafenstruktur ..................................................................................... 13	  
Abbildung 5: Anteile der Non-Aviation-Erlöse an europäischen Flughäfen 2011 ......... 17	  
Abbildung 6: Brauerei „airbräu" am Flughafen München .............................................. 21	  
Abbildung 7: Kaufkraft im Duty-Free-Geschäft nach Nationen in Deutschland 2012 ... 31	  
Abbildung 8: Mixed-Use-Center .................................................................................... 33	  
Abbildung 9: Non direct flow-Konzept ........................................................................... 36	  
Abbildung 10: Directed flow-Konzept ............................................................................ 37	  
Abbildung 11: Free flow-Konzept .................................................................................. 37	  
Abbildung 12: Mall-Konzept .......................................................................................... 38	  
Abbildung 13: Wait in Lounge-Konzept ........................................................................ 39	  
Abbildung 14: Beispiele für Piersysteme ...................................................................... 41	  
Abbildung 15: Satellitensystem ..................................................................................... 41	  
Abbildung 16: Beispiele für Linearsysteme ................................................................... 42	  
Abbildung 17: Mobilsystem ........................................................................................... 43	  
Abbildung 18: Stresskurve eines Passagiers ............................................................... 45	  
Abbildung 19: Zeitvertreib der Passagiere .................................................................... 46	  
Abbildung 20: Verkehrssystem an europäischen Flughäfen ........................................ 48	  
Abbildung 21: Übersicht des Flughafens Hamburg ...................................................... 49	  
Abbildung 22: Passenger-Split am Flughafen Hamburg 2012 ...................................... 53	  
 
 
	    
Tabellenverzeichnis  IX 
 
Tabellenverzeichnis 
Tabelle 1: Einnahmequellen der Flughäfen .................................................................. 11	  
Tabelle 2: Verkehrsentwicklung der Regionen ............................................................. 15	  
Tabelle 3: Rangliste der Flughäfen weltweit nach Passagierzahlen 2012 .................... 15	  
Tabelle 4: Duty-Free & Travel-Retail Umsätze 2010 .................................................... 22	  
Tabelle 5: Verteilung der Einzelhandelsumsätze in Airport Shops nach Produktgruppen
 ...................................................................................................................................... 22	  
Tabelle 6: Ideale Positionierungsmatrix ........................................................................ 24	  
Tabelle 7: Käufermotive ................................................................................................ 32	  
Tabelle 8: Umsatzerlöse Flughafen Hamburg .............................................................. 50	  
Tabelle 9: Non-Aviation Flächen am Flughafen Hamburg ............................................ 50	  
Tabelle 10: Branchenverteilung am Flughafen Hamburg ............................................. 51	  
 
	   	  
Vorwort  X 
	   
Vorwort  
„Der Flughafen wird immer mehr auch Einkaufszentrum und ein Ort der Begegnung. 
Wenn ich ausnahmsweise nicht in den lokalen Kleinbetrieben zum Einkaufen gehe und 
im Kleinbetrieb gehe und im Flughafen lande, dann verlasse ich diesen Ort immer 
wieder in beschwingter Stimmung. Ich kann gestresst oder schlecht aufgelegt sein, 
wenn ich im Flughafen war, geht es mir danach besser. Was ist es denn, das mich so 
beschwingt macht?“ (...) Irgendwie komisch, denke ich immer wieder. Aber es muss an 
der Ausstrahlung des Ortes und der Menschen liegen. Die Menschen leben hier ihre 
Träume aus und wenn Sie vor dem Abflug sind, dann fängt der Traum an. Oder wenn 
sie nach Hause kommen, dann haben Sie einen wunderschönen Traum gerade gelebt. 
Das fühlt man, das sieht man. Man könne den Flughafen -philosophisch gesehen- als 
ein Ort der Träume bezeichnen. Warum ich das in einer Zeit schreibe, in welcher 
politisch doch die Lärm- und Umweltbelastungen, die Flugzahlbewegungen und was 
weiß ich alles noch zur Diskussion stehen? Eben, genau wegen dem. Es ist auch 
schön und traumhaft, den Flughafen zu haben und ihn zu genießen. Als Einkaufsort, 
als Ort der Begegnung, Erlebnisse und Emotionen. Eben nicht einfach ein Ort für 
Starts und Landungen oder einfach eine Wartehalle. Holen Sie sich auch mal Ihre 
Träume ab...“1 
Peter Reinhard beschreibt in einem seiner Sideline den Flughafen mit emotionaler Be-
obachtungsgabe als einen Ort, wo Menschen ihre Träume ausleben können. Diese 
werden mit Konsum und Erlebnis in Verbindung gebracht, also sogenannte „Konsum- 
und Erlebniswelten“. Diese emotionale Beschreibung hat mich in meiner Themenwahl 
bestärkt und es erschien mir angebracht, dies in meinem Vorwort zu würdigen. 
An dieser Stelle möchte ich mich ganz herzlich bei der „Flughafen Hamburg GmbH“ für 
die zahlreichen Informationen und das Interview bedanken, insbesondere bei der Ver-
mietungsreferentin des Flughafens Frau Beate Schwalm.  
Diese vorliegende Arbeit möchte ich meiner Mutter, Sultan Kiziltas, widmen, die mir  
während meines gesamten Studiums und nicht zuletzt auch bei der Erstellung dieser 
Arbeit immer zur Seite stand und mich seelisch unterstützt hat. 
 
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 Reinhard, Erlebniswelt Flughafen, 13.01.14 
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1 Einleitung  
1.1 Hintergrund 
Die Luftfahrtgeschichte begann am 17. Dezember 1903, als die Gebrüder Wright den 
ersten benannten Motorflug in Kitty Hawk durchführten. Wilbur Wright überzeugte mit 
einer weiteren Pioniertat und beförderte 1908 die ersten Passagiere.2 Bereits 1902 
stellte ein Brasilianer namens „Alberto Santos Dumont“ dem damaligen US-
Präsidenten „Theodore Roosevelt“ das erste Konzept eines Flughafens vor.3 In 
Deutschland begann der Personenflugverkehr mit einem permanenten Wachstum erst 
nach dem Zweiten Weltkrieg, obwohl die Linienflugbeförderung von Post und Fracht im 
Jahr 1919 schon in Kraft getreten war.4 In den nächsten Jahrzehnten stellte der Staat 
den Bürgern Einrichtungen und Dienstleistungen zur Verfügung, die für ihre Grundver-
sorgung notwendig war. Als Folge der hochdynamischen Entwicklung der Luftfahrtin-
dustrie entwickelten sich die Flughäfen zu eigenständigen Verkehrsknotenpunkten und 
regionalen Wirtschaftsfaktoren, die damit einen bedeutenden Beitrag zur Schaffung 
von Arbeitsplätzen und Erhöhung der Lebensqualität darstellen.         
Ende der 1980er Jahre begann in Europa der Deregulierungsprozess der Luftver-
kehrsmärkte mit der von der EU gegründeten Liberalisierung mit dem Ziel, den Staats-
einfluss aus der Wirtschaft zu vermeiden und der Privatwirtschaft mehr Spielraum zu 
gewährleisten. Es bildeten sich strategische Allianzen und Billigfluggesellschaften wur-
den gegründet. Dieser Prozess sorgte für einen starken Konkurrenz- und Preisdruck 
zwischen den Fluggesellschaften und den Flughäfen auf dem europäischen Markt.5 Als 
Ende der 1990er Jahre die Privatisierungen von Flughäfen sich vermehrten, erkannten 
die Betreibergesellschaften, dass auch Änderungen in den Strategien des Flughafen-
managements erforderlich waren.       
Die zunehmende Liberalisierung des Luftverkehrs als auch vermehrte Privatisierungs-
bewegungen hatte starke Konsequenzen für die Einnahmen- und Geschäftsstruktur 





2 o.V., Die Gebrüder Wreight, 03.03.14 
3 Vgl. fluege.de, Airports dieser Welt: Mit Aerodromen fing alles an, 03.03.14 
4 Vgl. Pompl et al., 2006: 1 
5 Maurer, 2002: 12f 
Einleitung 2 
 
der Flughäfen. Die Einnahmen gingen durch den erheblichen Konkurrenzdruck verlo-
ren. Als Reaktion darauf wurde mit dem sogenannten „Non-Aviation-Bereich“6 ein neu-
es Geschäftsfeld erschlossen. Insbesondere der Ausbau des Retailbereichs führt zu 
hohen Renditen und trägt im Wettbewerb zum Erfolg bei. Die europäische Flughafen-
branche befindet sich in einem weitreichenden Strukturwandel. Heute agieren Flughä-
fen als Dienstleistungs- und Gewerbestandorte, die Arbeitsplätze zur Verfügung stellen 
und als Abnehmer von Waren und Dienstleistungen fungieren.7 Aufgrund gesellschaft-
licher und wirtschaftlicher Veränderungen sind Flughäfen gezwungen auf den Wandel 
zu reagieren.  
Der wirtschaftliche Erfolg wird bevorstehend immer ausschlaggebender vom Umsatz 
im Non-Aviation-Geschäft, vor allem durch das Airport Retailing, im Gegensatz zu tra-
ditionellen Geschäftsfeldern.8 Neben dem Flugbetrieb erwirtschaften einige europäi-
sche Flughäfen bereits bis zu 60% des Gesamtumsatzes vom Non-Aviation-Bereich.9 
Der Ausbau dieses Geschäftsfeldes ermöglicht den Flughäfen eine gute Chance neue 
Zielgruppen zu gewinnen. Neben Fluggästen gehören heute auch deren Abholer be-
ziehungsweise Bringer, Flughafenbeschäftigte, Besucher sowie Umlandbewohner zur 
Zielgruppe von Airport10-Shopping-Centern. Zudem werden Flughäfen bezüglich der 
steigenden Passagierzahlen und der zunehmenden Bedeutung des Non-Aviation-
Bereiches immer attraktiver für Investoren.11   
1.2 Problemstellung und Zielsetzung 
Die Betreibergesellschaften sind durch den Wettbewerb mit der Konkurrenz und die 
daraus resultierten Kostendruck gezwungen neue Zukunftsstrategien zu entwickeln 
und Zusatzfunktionen zu generieren,12 um den Kunden einen Mehrwert bieten zu kön-
nen. An europäischen Flughäfen werden heute neue Projekte beziehungsweise Mo-
dernisierungsmaßnahmen geplant und durchgeführt, die durch zahlreiche Baustellen 
und kürzlich eröffnete Neubauten zu beobachten sind.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
6 Die Begriffe Non-Aviation und flugunabhängige Aktivitäten werden in dieser Arbeit synonym verwendet. 
7 Vgl. Pompl et al., 2006: 177 
8 Warschun, Verkehrsknotenpunkte – Handelsstandorte der Zukunft, 15.02.14 
9 Vgl. Preilowski, 2009: 7 
10 Die Begriffe Airport und Flughafen werden in dieser Arbeit synonym verwendet. 
11 airliners.de, Flughäfen im Fokus der Investoren, 04.03.14 
12 Vgl. Preilowski 2009: 9f 
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Neben ihrer Bedeutung als Verkehrsknotenpunkt haben Flughäfen heute eine Funktion 
als Ausflugsziel und Einkaufsstätte erlangt, eine Art Shoppingcenter. Sie bieten Aus-
stellungen, Events, Volksfeste, Konzerte, Informationszentren, Gastronomie und Shops 
zum Einkaufen an, die täglich von Millionen von Menschen besucht werden. Des Wei-
teren sind Flughäfen ein Standort für Unternehmen geworden, wo in Flughafennähe 
Konferenzen und Tagungen stattfinden. Durch diesen relativ neuen Trend werden zu-
sätzliche Erlöse generiert. Jedoch sind die Einnahmen durch Ladenvermietungen an 
Retailer bedeutsamer für den Flughafen und aus diesem Grund wird auf die Gestaltung 
der Einzelhandels- und Gastronomieflächen mehr Wert gelegt.  
Nachdem die Situation, in der sich die Flughafenbranche aktuell befindet, beschrieben 
und das Problem geschildert worden ist, werden im Folgenden Lösungsansätze zu 
dem derzeitigen Zustand analysiert. Dazu ist es zunächst einmal wichtig, das Ziel die-
ser Ausarbeitung genau abzugrenzen.  
Das zugrunde liegende Forschungsinteresse liegt darin begründet, strukturiert zu ana-
lysieren, von welchen Faktoren der Erfolg eines Shoppingcenter Konzepts an Flugha-
fenstandorten abhängig ist. Schlussfolgernd soll anhand einer praktischen Analyse am 
Beispiel des Flughafens Hamburg die Funktionstüchtigkeit des Konzepts erforscht 
werden.  
Die vorliegende Arbeit erfordert auf wissenschaftlicher Basis eine Analyse über den 
Untersuchungsgegenstand, den Retailbereich in seinen Eigenschaften hinsichtlich sei-
ner Angebots- und Nachfragestruktur herauszuarbeiten, sowie architektonische und 
infrastrukturelle Auswirkungen des Flughafengebäudes auf das Kaufverhalten der 
Konsumenten. Die praktische Analyse erfolgt durch betriebswirtschaftliche Kennzahlen 
des Flughafens Hamburg.         
Die Analyse soll sich im Rahmen der vorliegenden Arbeit auf das Airport Retailing in 
Europa fokussieren, ohne jedoch globale Tendenzen vollkommen auszuschließen. 
1.3 Vorgehensweise 
Das zweite Kapitel befasst sich mit theoretischen Grundlagen und Rahmenbedingun-
gen im Luftverkehr, um Flughäfen nach gesetzlichen Vorschriften einordnen und Be-
grifflichkeiten des Luftverkehrs und Flugplätze definieren zu können. Des Weiteren wird 
ein Überblick über Aufgaben, Organisationsformen und Einnahmequellen von Flughä-
fen verschafft. Im Anschluss daran erfolgt eine Darstellung der verschiedenen Bereiche 
eines Flughafens in die Landseite, den Terminalbereich und die Luftseite. Abschlie-
ßend  werden anhand betriebswirtschaftlicher Kennzahlen die Entwicklung der Passa-
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gierzahlen und des Non-Aviation-Umsatzes im europäischen Luftverkehrsmarkt aufge-
zeigt. 
Im dritten Kapitel wird speziell auf das Airport Retailing eingegangen mit der Berück-
sichtigung der Angebots- und Nachfragestruktur. Die Untersuchung der Angebotsseite 
zeigt das vielfältige Angebot an Branchen und dominanter Lagen (Luft- oder Landseite) 
der Geschäfte auf dem Flughafengebäude. Zudem werden bestimmte Voraussetzun-
gen dargestellt, die von am Flughafen ansässigen Einzelhändlern erfüllt werden soll-
ten. Bei der Analyse der Nachfrageseite werden verschiedene Kundengruppen mit 
deren typischen Merkmalen und das sich veränderte Konsumverhalten aufgeführt. Bei 
der Gestaltung der Angebote wird der Wunsch auf Freizeit- und Erlebnisorientierung 
der Kunden berücksichtigt, indem vermehrt Zusatznutzen geschaffen wird.  
Im vierten Kapitel liegt das Hauptaugenmerk auf der Darstellung der unterschiedlichen 
Faktoren, die das Kaufverhalten der Kundengruppen am Flughafen beeinflussen. Im 
Speziellen wird als Auswirkung die Flughafenarchitektur und verschiedene Konzepte 
der Passagierwegeführung beleuchtet, die das Verweilen der Kunden im Gebäude 
fördern. Ferner wird als Voraussetzung für ein funktionierendes Retailing die optimale 
Lenkung der Passagierströme gesehen. Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Untersu-
chung ist das Aufzeigen der Wichtigkeit einer Intermodalität und weiterer Serviceange-
bote für Kundengruppen. 
Das fünfte Kapitel überprüft welche Darlegungen aus Kapitel 3 und 4 auf das Fallbei-
spiel der vorliegenden Arbeit „Flughafen Hamburg“ zutrifft. Die Untersuchung beinhaltet 
eine Detaildarstellung des Flughafens, welche eine Übersicht von der architektoni-
schen Gestaltung und Anordnung der Einzelhandels- und Gastronomieflächen erfasst. 
Zusätzlich werden die Kunden- und Branchenstruktur analysiert. Im Anschluss werden 
Besonderheiten des Flughafens herausgearbeitet und dementsprechend positive und 
negative Aspekte dargelegt. 
Zuletzt erfordert eine solche wissenschaftliche Arbeit ein Fazit mit den Ergebnissen, 
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2 Grundlagen und Rahmenbedingungen 
2.1 Definition von Luftfahrtverkehrswirtschaft und die 
Einordnung des Luftverkehrs 
Der Begriff Luftverkehrswirtschaft ist ein Verkehrszweig der Verkehrswirtschaft und 
umfasst damit die Gesamtheit aller Abläufe, Unternehmen und Beziehungen, die den 
Bedarf an Transport von Personen und Gütern zwischen einer Ortsveränderung deckt. 
Unter dem Begriff Luftverkehrswirtschaft werden folgende Komponenten zusammenge-
fasst:13 
§ der Luftverkehr dient der Ortsveränderung von Personen, Fracht und Post auf 
dem Luftweg und alle damit verbundenen Dienstleistungen.  
§ die Luftfahrtindustrie beinhaltet die Gesamtheit aller ökonomischen, organisa-
torischen und technischen Einrichtungen zur Produktion, sowie die Bereitstel-
lung von Luftfahrzeugen und Infrastruktureinrichtungen wie Flughäfen oder 
Flugsicherungsanlagen. 
§ die Luftfahrtorganisation beinhaltet die Gesamtheit aller Institutionen, die die 
Rahmenbedingungen für die Durchführung des Luftverkehrs und die Produktion 
der Luftfahrtindustrie vorgeben. 
Die Luftverkehrswirtschaft wird als ein System dargestellt, wo die Fluggesellschaften 
als Anbieter, die Kunden als Nachfrager sowie Consolidators und Agenturen als Mittler 
eine zentrale Funktion einnehmen. Diese Bestandteile werden aufgrund ihrer Tätigkei-
ten und ihrer Bedeutung für die Umwelt als wichtigste Systemkomponenten angese-
hen.14  
Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf der Systemkomponente „Luftverkehr“. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
13 Pompl et al., 2006: 17f 
14 Maurer, 2002: 8 
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2.2 Arten von Flughäfen 
Laut des deutschen Luftverkehrsgesetzes § 6 Absatz 1 LuftVG steht der Begriff „Flug-
platz“ als Oberbegriff für Flughäfen, Landeplätze und Segelfluggelände und kann als 
Flughafen des allgemeinen Verkehrs (Verkehrsflughafen) oder als Flughafen für be-
sondere Zwecke (Sonderflughafen) genehmigt werden.15 Flugplätze sind räumlich ab-
gegrenzte Gebiete auf dem Lande oder Wasser, die mit sämtlichen Gebäuden, 
Einrichtungen, Flugsicherungs- und Abfertigungsanlagen ausgestattet sind. Sie ge-
währleisten den Abflug, die Ankunft oder Bewegungen von Luftfahrzeugen und haben 
nach § 12 LuftVG im Gegensatz zu Landeplätzen oder Segelfluggeländen einen Bau-
schutzbereich, der bestimmt, wie hoch im Flughafenbereich gebaut werden darf.16          





Abbildung 1: Einteilung der Flugplätze nach LuftVG17 
Die „International Civil Aviation Organization“ (ICAO), die internationale Zivilfahrt-
Organisation, definiert einen Flugplatz als ein festgelegtes Gebiet auf dem Land oder 
Wasser einschließlich aller Gebäude, Anlagen und Ausrüstungen, das ganz oder teil-
weise für Abflug, Ankunft und Bodenbewegungen von Luftfahrzeugen bestimmt ist.18 
Die „Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughäfen“ (ADV) ist eine institutionelle 
Organisation, welche seit 1947 die Interessen seiner Mitglieder aus Deutschland, Ös-
terreich und der Schweiz auf EU-, Bundes- und Landesebene vertritt. Sie klassifiziert 
Flughäfen nach ihrer Funktion im Luftverkehrsnetz und unterscheidet zwischen interna-
tionalen und regionalen Verkehrsflughäfen , Sonderflughäfen, Verkehrslandeplätzen 
und Sonderlandeplätzen:  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
15 Vgl. Pompl et al., 2006: 162 
16 Vgl. Maurer, 2002: 61 
17 Schulz et al. 2010: 9 nach Maurer 2006 
18 Vgl. ICAO, Aerodrome Standards. Aerodrome Design and Operations, 14.01.14 
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Internationale Verkehrsflughäfen sind in erster Linie in den weltweiten Linienverkehr 
und mit Verbindungen zu anderen nationalen Flughäfen eingebunden. Um als interna-
tionaler Verkehrsflughafen kategorisiert zu werden, muss der Flughafen mindestens 
über 500.000 Passagiere pro Jahr, 100.000 Flugbewegungen oder ein Frachtaufkom-
men von 150.000 Tonnen besitzen. Eine besondere Form von internationalen Flughä-
fen sind die sogenannten „Mega-Hubs“, die große Drehscheiben für den 
internationalen Luftverkehr, Ausgangspunkte für interkontinentale Langstreckenflüge, 
Knotenpunkte für innereuropäische Flüge und Heimatflughäfen europäischer Flugge-
sellschaften sind.19 
Regionale Verkehrsflughäfen sind rechtlich nicht bestimmt. In Anbetracht ihrer Funk-
tion im Luftverkehrsnetz werden sie als Flughäfen mit Linien- und Ferienflugverkehr, 
der einerseits vorwiegend mit kleineren Flugzeugen als Ergänzungsverkehr zwischen 
zwei Regionalflughäfen und andererseits als Zubringerverkehr zwischen Regionalflug-
häfen und internationalen Verkehrsflughäfen mit europäischer und zum Teil auch inter-
nationaler Anbindung definiert.20  
In dieser Arbeit liegt der Fokus auf sogenannten Verkehrsflughäfen, die sich in Europa 
befinden. 
2.3 Aufgaben und Funktionen 
Flughäfen sind mehr als nur Gebäude. Sie beschäftigen sich als Verkehrsknotenpunkte 
mit einer Vielzahl von Aufgaben und Dienstleistungen, um die „öffentliche Daseinsvor-
sorge“ erfüllen zu können21 sowie den öffentlichen Erwartungen an die Flughäfen als 
Standortfaktor gerecht zu werden. Unter der öffentlichen Daseinsvorsorge sind Tätig-
keiten des Staates zu verstehen, welche zu einer grundlegenden Versorgung der Be-
völkerung mit wesentlichen Gütern und Dienstleistungen dienen.22 Im Folgenden 
werden klassische Aufgaben von Flughäfen sowie einige Veränderungen aufgeführt, 
die sich im Laufe der Jahre entwickelt haben: 
Die Wegsicherungs- und Abfertigungsfunktion ermöglicht als Kernaufgabe die Be-
reitstellung von Anlagen, Flächen und Gebäude, die für die Verkehrsabwicklung sowie 
die Abfertigung von Passagieren, Gepäck und Fracht erforderlich ist. Zudem hat der 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
19 Vgl. Schulz et al., 2010: 10, zitiert nach Mensen 2007 und Pompl 2007 
20 Vgl. ebd. 
21 Schreiner, 2012: 11 
22 Difu, Was ist eigentlich Öffentliche Daseinsvorsorge?, 26.03.14 
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Flughafen eine sogenannte Transitfunktion, die sich aus der Abfertigungsfunktion 
ergibt. Diese übernimmt regionale Zubringer- und Verteilerdienste für Personen, Fracht 
und Post und bildet damit einen Knotenpunkt für den internationalen Verkehr. Dabei 
steht diese Funktion in enger Verbindung zur Hub-Bildung, bei der Flughäfen als Dreh-
scheibe für die Verteilung des internationalen Verkehrs dienen. Eine weitere wichtige 
Aufgabe ist die Bedürfnisbefriedigung der Verkehrskunden und Besucher, die in den 
letzten Jahren aufgrund der sinkenden Erlöse im Aviation-Bereich immer bedeutsamer 
wurden. Darunter ist die Bereitstellung von Anbietern mit umfangreichen Serviceleis-
tungen zu verstehen, wie beispielsweise Einkaufszentren, Restaurants und Hotels.23 
Als Hilfsfunktion werden Nebenaufgaben bezeichnet, die zur Erfüllung der Hauptfunk-
tionen notwendige Vorleistungen erbringen. Dazu zählen z.B. die Bereitstellung von 
Flächen für Wartungsbetriebe oder Serviceleistungen für Passagiere und Besucher.24 
Flughäfen waren früher nur dazu da, andere Ziele mit dem Flugzeug zu erreichen. 
Heute haben sie die Bedeutung als zentraler Ort erlangt und schaffen zahlreiche Um-
steigemöglichkeiten zwischen verschiedenen Verkehrsträgern wie Bus, Bahn oder 
PKW. Demzufolge wird der Flughafen zu einem multimodalen Verkehrsknotenpunkt, 








Abbildung 2: Der Flughafen als Verkehrsknotenpunkt26 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
23 Vgl. Pompl et al., 2006: 166ff 
24 Vgl. Sterzenbach, 1999: 163  
25 Vgl. Schulz et al., 2010: 84f 
26 Schulz et al. 2010: 85 nach Güller 2003 
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In den letzten Jahren fand eine gesellschaftliche Entwicklung statt, die von sozioöko-
nomischen Veränderungen abhängig ist. Die Arbeitszeit hat sich verkürzt, so kommt 
die gewonnene Zeit dem Menschen und damit zum Teil der eigenen Freizeit zugute.27 
Durch das erhöhte Nettohaushaltseinkommen steht mehr Geld für die Freizeitgestal-
tung zur Verfügung.28 Das Erleben wird vom Nebeneffekt zur Hauptaufgabe, so verän-
derten sich die Lebensmaximen der Gesellschaft hin zu Wohlfühlen, Genuss und 
Verwöhnen.29 Die Flughäfen haben sich architektonisch und von den Serviceleistungen 
her so entwickelt, dass die Bedürfnisse der heutigen erlebnisorientierten Gesellschaft 
befriedigt werden können. 
Im nächsten Abschnitt folgt eine kurze Darstellung der möglichen Organisationsformen 
von Flughäfen. 
2.4 Organisationsformen 
Im Rahmen der internationalen Regelungen hat jeder Staat eine eigene Rechtsgrund-
lage für die Errichtung und den Betrieb von Flughäfen. In der Regel gibt es fünf ver-
schiedene Organisationsformen bei Flughäfen, welche einen unterschiedlichen Anteil 
an privaten und öffentlichen Akteuren besitzt und länderspezifisch auftritt: 30 
1. Öffentliche Hand (Bund, Länder) 
 Diese Form liegt vor, wenn der Flughafen eines Landes durch eine zivile Luft-
 fahrtbehörde oder Flughafenadministration im Verkehrs- oder Verteidigungsmi-
 nisterium geführt wird. Dies wird in China, Japan und Mexiko praktiziert. 
2. Dezentrale öffentliche Gebietskörperschaften (Länder, Städte, Gemein-
den) 
 Bei dieser Form können regionale Gebietskörperschaften als Betreiber von 
 Flughäfen fungieren. Gegebenenfalls kommt es zu einer Aufteilung des Eigen-
 tums zwischen den Ländern, Städten und Gemeinden, welche eine gemeinsa-
 me Flughafenbehörde einrichten. Diese Form ist größtenteils in den USA zu 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
27 Vgl. Budde, 2012: 7ff 
28 Vgl. Schulz et al., 2010: 86 
29 Vgl. Steinbach, 2003: 253f 
30 Vgl. Trumpfheller, 2006: 30ff 
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 finden. Die Federal Aviation Administration (FAA) dient als gesamtstaatliche 
 Behörde zur Beaufsichtigung der Verkehrsflughäfen. 
3. Öffentliche Hand und privates Management 
 Als eine weitere Alternative gibt es die dritte Form, bei der Flughäfen als eine 
 Aktiengesellschaft oder Gesellschaft von privaten Betreibern betrieben werden. 
 Jedoch bleibt der Einfluss der öffentlichen Hand (Bund, Länder und Kommu-
 nen) bestehen. Diese Art von Form herrscht bspw. in Deutschland und Kana-
 da. 
4. Öffentliche Hand und Privat 
 Um neue Finanzierungsmöglichkeiten wie z.B. für Modernisierungen oder Infra-
 strukturausbau schaffen zu können, verkauften die Flughäfen ihre Anteile an 
 private Eigentümer. Dabei wird zwischen einer Teilprivatisierung und Privatisie-
 rung unterschieden. Hiervon sind die Standorte Birmingham, Düsseldorf und 
 Hamburg betroffen. 
5. Privat 
 Die letzte Variante der möglichen Organisationsformen ist die rein private Ei-
 gentümerstruktur, wobei die öffentliche Hand dennoch auf den Flughafenbetrieb 
 gesetzlich Einfluss nehmen kann. In den letzten Jahren wurde die Privatisierung 
 bei Flughafenbetreibern zum Trend und ist ein großer Schritt zur Entwicklung 
 von Flughäfen. Diesbezüglich war der Belfast International Airport (BIA) in 
 Großbritannien Vorreiter. 
Durch Veränderungen im Luftverkehr ist in vielen Ländern, vor allem in der USA und 
Europa, ein Privatisierungstrend zu beobachten, der durch die fortschreitende Liberali-
sierung begründet ist. Vor einigen Jahren waren Bund oder Länder in Mehrheitsbesitz 
von deutschen Verkehrsflughäfen. Heutzutage sind private Unternehmen in der Durch-
führung von infrastrukturellen Veränderungen und Bereitstellung von hohen Investitio-
nen viel effektiver als staatliche Betriebe. Deshalb werden zukünftig staatliche 
Kapitalbeteiligungen durch Privatisierungen reduziert. Bisher wurden (Teil-) Privatisie-
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rungen bei einigen größeren Flughäfen wie Hamburg, Frankfurt und Düsseldorf einge-
führt.31 
2.5 Einnahmequellen 
Die Hauptaufgabe von Flughäfen ist immer noch die Durchführung und Sicherstellung 
des Flugbetriebes mit dem Ziel, die Standortqualität einer Region zu verbessern. Dies 
soll aber nicht nur kostendeckend, sondern auch gewinnerzielend erreicht werden.32 
Die Erlöse von Flughäfen werden in der Regel in zwei Geschäftsfelder unterteilt – den 
Aviation und den Non-Aviation-Bereich. Der Aviation-Bereich umfasst  Erlöse, die di-
rekt aus dem Betrieb von Luftfahrzeugen entstehen und der Abfertigung von Passagie-
ren und Fracht. Die Non-Aviation-Erlöse werden nicht direkt mit dem Betrieb von 
Luftfahrzeugen erzeugt, sondern insbesondere durch nichtflugabhängige Aktivitäten 
wie Vermietung von Flächen innerhalb des Terminals und Parkgebühren.33 In Tabelle 1 
werden die zwei unterschiedlichen Kategorien und deren Einnahmequellen abgebildet. 
Aviation Non-Aviation 
Landegebühren Konzessionsvergabe 
Passagiergebühren Vermietung von Gebäuden/Flächen 







Tabelle 1: Einnahmequellen der Flughäfen34 
Der Non-Aviation-Bereich gewinnt von Jahr zu Jahr immer mehr an Bedeutung, das 
sich an der stetigen Steigung der Einnahmen in diesem Bereich macht. Im Jahr 2011 
lag der Aviation-Anteil an europäischen Flughäfen bei 59%, wobei allein 41% der Ein-
nahmen aus dem Non-Aviation-Bereich erwirtschaftet wurde.   
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
31 Vgl. Maurer, 2002: 21f 
32 Pompl et al., 2002: 171 
33 Vgl. Graham 2003: 56 
34 Graham 2003: 56  








Abbildung 3: Prozentuale Aufteilung der Umsätze an europäischen Flughäfen 201135 
In Kapitel 3.1 wird auf die Aufteilung der Umsatzanteile des Non-Aviation-Bereiches 
näher eingegangen. Der Strukturwandel reflektiert sich in der Architektur eines Flugha-
fens und somit werden auch verschiedene Bereiche des Gebäudes beeinflusst, die im 
nächsten Abschnitt  erläutert werden. 
2.6 Flughafenstruktur 
Weltweit können Flughäfen in ihrer Struktur differenziert werden und dennoch gemein-
same Grundprinzipien wie die Erfüllung der Flug- und Abfertigungsfunktion verfolgen. 
Grundsätzlich werden Flughäfen in die Landseite (Landside oder öffentlicher Bereich), 
den Terminalbereich und die Luftseite (Airside, Sicherheitsbereich oder nicht öffentli-






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
35 Buckingham 2014: 6 
36 Vgl. Schulz et al., 2010: 111f 
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Abbildung 4: Flughafenstruktur37 
Über die Landseite eines Flughafens ist die bodengebundene Verkehrsstruktur für 
Passagiere und weitere Kundengruppen erreichbar. Dazu gehören im wesentlichen der 
Individualverkehr (PKW und Taxi) und ÖPNV (U-/S-Bahn, Bus). Ebenso werden Vor-
fahrt- und Parkmöglichkeiten für den Individualverkehr vorgehalten. Der Vorfahrtsbe-
reich ist ein wesentlicher Bestandteil der Landseite und ermöglicht den Fluggästen in 
den Terminal zu gelangen. 
Der Terminal verbindet die Luft- und Landseite eines Flughafens. Darunter ist der Be-
reich zu verstehen, wo die Abfertigung von Passagieren und Gepäck stattfindet. Des 
Weiteren gibt es Einrichtungen, die den Aufenthalt der Passagiere im Flughafengebäu-
de kurzweilig gestalten sollen. 
Als Luftseite eines Flughafens ist der Bereich hinter den Sicherheitskontrollen zu ver-
stehen, wo nur Passagiere und Personal des Flughafens Zugang haben. Dort befinden 
sich Flugbetriebsflächen, welche das Flugzeug zwischen dem Terminal und den Start- 
und Landebahnen leitet. Das Vorfeld, auf dem die Flugzeuge ihre Parkposition ein-
nehmen, Einrichtungen infrastruktureller Art und Reparaturbetriebe zählen ebenso zu 
der Luftseite. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
37 Schulz et al., 2010: 111 nach Schulz 2009 
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Nach einer Erläuterung von grundlegenden Definitionen und Rahmenbedingungen von 
Flughäfen, folgt nun eine Klassifizierung von europäischen Flughäfen nach bestimmten 
Kennzahlen. 
2.7 Kennzahlen der Flughäfen in Europa 
Flughäfen können nach wirtschaftlichen Kennzahlen charakterisiert werden, um ihre 
Bedeutung als Verkehrsknotenpunkt zu bestimmen und einen Vergleich zwischen den 




Die Interessen der europäischen Flughäfen werden von der „ACI EUROPE“ vertreten, 
die als einer der  fünf Regionsverantwortlicher des Verbandes ‚Airports Council Interna-
tional (ACI)’ gilt. Zu den Mitglieder-Flughäfen der Region Europa zählen 450 Flughäfen 
in 44 europäischen Ländern sowohl internationale Flughäfen als auch regionale Flug-
häfen. Allgemein betrachtet bewältigen diese ein Volumen von 1,5 Bio. Passagieren, 
18 Mio. Tonnen Fracht und mehr als 20 Mio. Flugbewegungen pro Jahr.38 
Im Jahr 2012 wurden laut Angaben der ACI insgesamt 1,6 Mrd. Passagiere in den EU-
Mitgliedsstaaten per Luftverkehr befördert. Verglichen mit den Vorjahreszahlen ent-
spricht dies einem Wachstum von +1,7%. In den letzten Jahren verzeichnete das 
Frachtaufkommen ein stetiges Wachstum und gewinnt immer mehr an Bedeutung. So 
lag dieser Wert bei rund 17,8 Mrd. Tonnen, ein Wachstum von +2,4% in Hinblick auf 
das Jahr 2011. Die Zahl der gewerblichen Flugbewegungen lag mit etwas mehr als 20 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
38 ACI, 2014: 2 




Tabelle 2: Verkehrsentwicklung der Regionen39 
Wie in Tabelle 2 zu sehen ist, liegt Europa nach den wirtschaftlichen Kennzahlen hinter 
den Regionen des nahen und mittleren Ostens, Asien und Lateinamerika. Die Ursache 
hierfür waren die finanziellen Zwänge und wirtschaftlichen Probleme in Europa. Trotz 
dessen erreichten die Flughäfen ein leichtes Wachstum im Jahr 2012.  
Auf dem gesamten Globus befinden sich fünf der größten Verkehrsflughäfen in Euro-
pa.40 Im Vergleich der europäischen Flughäfen ist der Flughafen „London Heathrow“, 
welcher den 3.Platz auf der Top 10 Liste der weltweit passagierstärksten Flughäfen 
einnimmt. Der Flughafen „Paris Charles de Gaulle“, als zweitbester europäischer Flug-
hafen im internationalen Vergleich, befindet sich auf Platz 7 (Tabelle 3). 
 
Tabelle 3: Rangliste der Flughäfen weltweit nach Passagierzahlen 201241 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
39 ACI, 2012: 2 
40 Schulz et al., 2010: 24 
41 ACI, 2012: 3 
Grundlagen und Rahmenbedingungen 16 
 
Nach der Definition von Flughäfen, die Vorstellung der allgemeinen Rahmenbedingun-
gen und die Charakterisierung europäischer Flughäfen nach ihren betriebswirtschaftli-
chen Kennzahlen, folgt nun eine allgemeine Betrachtung des Retailingbereichs. 
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3 Airport Retailing 
Der Flughafen diente früher als reine Durchgangsstation mit dem Fokus auf Pressear-
tikel, Cafés und Duty-Free-Shops. Im Laufe der Jahre hat sich dieser zu einer eigen-
ständigen Destination entwickelt mit erweiterten Einkaufsmöglichkeiten wie bspw. 
Kleidungs- und Geschenkartikeln, die zu einer besseren Aufenthalts- und Warenquali-
tät am Flughafen beitragen.42  
Der englische Begriff „Airport-Retail“ setzt sich aus den Verkaufsaktivitäten im Einzel-
handel, Gastronomie, Duty-Free, Travel-Value und sonstigen Serviceangeboten zu-
sammen. Im Non-Aviation-Geschäft stellt das Retailing den wichtigsten und 
umsatzstärksten Teilbereich dar. Im Jahr 2011 lag der Retail-Anteil an europäischen 










Abbildung 5: Anteile der Non-Aviation-Erlöse an europäischen Flughäfen 201143 
Die BAA – British Airports Authority gilt als Führer im Bereich der Airport Shoppingcen-
ter. Die Retailerlöse an Flughäfen, die von der BAA betrieben werden, liegen bei 60% 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
42 Vgl. Engel & Völkers, Flughäfen – die neuen Städte von morgen?, 08.02.14 
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und zählen als Haupteinnahmequelle.44 Der Flughafen London Heathrow ist einer von 
den BAA-Flughäfen und das beste Beispiel für ein optimiertes Non-Aviation-Geschäft. 
Heathrow wurde mehrmals mit den Kategorien „Best Airport Shopping“ und „Best Air-
port Terminal“ bzgl. Terminal 5 ausgezeichnet.45 Dazu verfügt er über mehr als 52.000 
m² Verkaufsfläche und rund 340 Einzelhandels- und Gastronomiebetriebe. Als eine der 
weltweit erfolgreichsten Einzelhandelsfläche hat der Flughafen London Heathrow einen 
jährlichen Nettoumsatz von 1,7 Billionen £.46 
Das Ziel von Flughafenbetreibern ist es, die Einzelhandelsgeschäfte und Gastronomie-
betriebe auf das Maximum von Fläche zu positionieren, um die Aufenthaltsdauer der 
Passagiere und weiteren Kundengruppen möglichst lange zu halten. Als Zielkonflikt 
sehen Flughafenbetreiber die Reduzierung der Minimum Connecting Time (MCT), also 
die Mindest-Umsteigezeiten, die von Fluggesellschaften gefordert werden. Je kürzer 
diese Zeiten sind, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Passagiere konsu-
mieren.47 
Neben den Mindest-Umsteigezeiten müssen auch für weitere Faktoren seitens der 
Flughafenbetreiber und Retailer betrachtet werden, die für den Erfolg solcher Airport 
Shoppingcenter mit bestimmend sind. Dazu gibt es viele Herausforderungen und zu 
erfüllende Voraussetzungen – die Branchenstruktur, die Zielgruppendefinition, Kaufmo-
tive, physische Zustand der Kunden, etc. Zunächst erfolgt eine allgemeine Betrachtung 
des Retailbereiches.  
3.1 Angebotsstruktur 
Der entscheidende Faktor bei der Gestaltung einer Angebotsstruktur am Flughafen ist 
ein Branchenmix, welcher die Mischung der Einzelhandelsgeschäfte und Gastrono-
miebetriebe enthält, um die Nachfrage möglichst aller Kunden zu decken.48 Die Bran-
chenstruktur wird anhand einer Untersuchung von Warschun in folgende Branchen 
unterteilt:49 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
44 Fara, Tendenzen & Entwicklungen, 25.03.14 
45 Heathrow Airport, Heathrow named ‘Best European Airport’, 23.01.14 
46 Heathrow Airport, Hub airport wins at World Airport Award, 23.01.14 
47 Vgl. Schulz et al., 2010: 52 
48 Vgl. Oechsle, 2005: 146 
49 Warschun, Verkehrsknotenpunkte – Handelsstandorte der Zukunft, 15.02.14 
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1. Foto & Elektronik  
2. Duty-Free & Travel-Value  
3. Health & Beauty (Wellness, Drogerien, etc.) 
4. Gastronomie (Restaurants, Cafes, Bars, etc.) 
5. Uhren, Schmuck & Brillen 
6. Souvenirs & Interior (Blumengeschäfte, etc.) 
7. Spielzeug & Kinderartikel  
8. Mode, Leder & Acessories 
9. Delikatessen & Süßwaren 
10. Bücher & Zeitschriften 
11. Service (Casinos, Tax Refund, Banken, etc.) 
12. Sonstiges (Supermärkte, Bäckereien, etc.) 
Dabei ist die flexible Gestaltung des Retailangebots ein wesentlicher Aspekt, da die 
Kundenwünsche sich durch das mutierende Konsumverhalten relativ schnell verändern 
können. Ein neuer Trend ist die Entwicklung des Retailangebots in Discounter und Lu-
xusmarken, somit geht die mittlere Kategorie kontinuierlich zurück vom Markt.50    
Um den Kunden eine breite Angebotspalette anbieten zu können und ein ausgewoge-
nes Verhältnis zwischen den Produkten zu schaffen, ist es notwendig Convenience- 
und Markenprodukte, Produkte mit Lokalkolorit sowie Duty-Free und Travel-Value in 
das Angebot zu integrieren. 
3.1.1 Convenience 
Als Convenience-Märkte sind Tätigkeitsfelder und Waren des täglichen Bedarfs wie 
Handel, Gastronomie und weitere Dienstleistungen (Banken, Reisebüros, Apotheken, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
50 Vgl. Schulz et al., 2010: 57 
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etc.) zu bezeichnen. Das Ziel ist es, die kurzfristigen Bedürfnisse der Kunden zu de-
cken, welche aus Zeitdruck und auch aus Bequemlichkeit die Geschäfte in Anspruch 
nehmen. Solche Märkte werden vor allem in der Nähe von Gates positioniert mit Varia-
tionen an kleinen Speisen und Getränken, die ideal für unterwegs sind.51  
3.1.2 Markenwelten 
Vorwiegend weisen Hubflughäfen eine Vielzahl von Markengeschäften auf, die viel-
mals von internationalen Handelsketten betrieben werden und sich den Standort Flug-
hafen als Prestige- und Imagefaktor zunutze machen. Den Kundengruppen wird eine 
weltweit hohe Produkt-, Service- und Erlebnisqualität angeboten, die die Markenwelten 
ausmachen.52 Aufgrund der Vielzahl von Filialisten, die an mehreren Flughäfen nieder-
gelassen sind, können sich die Angebotspaletten ähneln. Dies kann dazu führen, dass 
die Flughäfen durch die Markenwelten kumulativ an Langeweile und Substituierbarkeit 
gewinnen könnten. Ein weiteres Merkmal ist das Hochpreisimage, welches durch ex-
klusive Marken vermittelt wird. Wobei das Preisniveau von mehreren europäischen 
Flughäfen grundsätzlich dem Innenstadtniveau gleicht. Daher sollte eine regelmäßige 
Preiskontrolle durchgeführt werden, um den Einzelhandelsgeschäften und Gastrono-
miebetrieben kein unwahrhaftiges Image zu würdigen.53 
3.1.3 Lokalkolorit 
Flughäfen werden heute als Einkaufszentren wahrgenommen und verlieren aufgrund 
ihrer Gleichartigkeit ihren lokalen Wert. Die globalen Allianzen der Fluggesellschaften 
bevorzugen das Flughafengebäude zu verwenden, um die Allianz als Marke zu präsen-
tieren, wobei die Flughäfen aufgrund der Ähnlichkeit mit Wettbewerben Identitäts-
schwierigkeiten haben, selbst als Marke erkannt zu werden54. Deshalb ist es notwendig 
durch einheimische Produkte wie Spezialitäten aus der Region oder des Ortes55 für 
zusätzliche Attraktivität zu sorgen und einen Wettbewerbsfaktor für Flughäfen und Alli-
anzen zu schaffen. Ein Beispiel hierfür ist der Flughafen München mit „airbräu“, die 
einzige Flughafenbrauerei Europas, mit bayrischen Köstlichkeiten und hauseigenem 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
51 Vgl. Schulz et al., 2010: 58, zitiert nach Oechsle 2005 
52 Vgl. ebd. zitiert nach Freathy/O’Connel 1998 
53 Vgl. Oechsle, 2005: 146ff, zitiert nach Graham 2001: 136 
54 Vgl. Oechsle, 2005: 148f 
55 Schulz et al., 2010: 59 
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Bier.56 Anhand von traditionellen Arbeitskleidungen der Mitarbeiter und Mobiliar wird 





Abbildung 6: Brauerei „airbräu" am Flughafen München57 
3.1.4 Duty-Free-/Travel-Value-Konzept 
Als erster Besitzer eines Duty-free-Geschäfts war der Flughafen Shannon in Irland, der 
im Jahr 1947 seine Eröffnung hatte. In diesen Geschäften wurden zoll- und steuerfreie 
Waren wie Tabakwaren, Alkohol und Spirituosen verkauft.1999 fiel das Zollprivileg im 
EU-Binnenmarkt, somit wurde das Duty-free-Geschäft abgeschafft. Seitdem ist der 
Einkauf für Passagiere, deren Ziel sich außerhalb der EU befindet, beschränkt. Dies 
führte zu sinkenden Umsatzerlösen an Flughäfen. Aus diesem Grund entwickelte das 
Familienunternehmen „Gebrüder Heinemann“, der größte Duty-free- und Travel-Value-
Betreiber in Europa und der drittgrößte der Welt, im Juli 1999 das „Travel-Value-
Konzept“. Dieses Konzept ermöglicht weiterhin beliebte Waren für einen angemesse-
nen Preis und wird auch von den Flughäfen unterstützt. Duty-free- und Travel-Value-
Produkte sind nur hinter den Sicherheitskontrollen erhältlich. Allerdings werden an ei-
nigen Flughäfen Travel-Value-Produkte  auch im Ankunftsbereich angeboten.58  
Die IVG Immobilien AG und BulwienGesa AG haben in einer eigenen Studie die erfolg-
reichsten Duty-Free- und Travel-Value-Shops an weltweiten Flughäfen anhand von 
ihren Umsatzzahlen in diesem Bereich untersucht. Der Flughafen London Heathrow, 
als bester europäischer Flughafen, befindet sich im internationalen Vergleich mit ca. 1 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
56 Airbräu, Das Geheimnis eines guten Bieres, 07.02.14 
57 Airbräu, Letzte Leckerei vor dem Abflug, 07.02.14 
58 Vgl. Schulz et al., 2010: 59f 
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Mrd. Umsatzvolumen durch Einkäufe von Duty-Free- und Travel-Value-Produkten auf 







Tabelle 4: Duty-Free & Travel-Retail Umsätze 201059 
Ebenfalls wird die Verteilung der Umsätze nach Produktgruppen in Airport Shops ana-
lysiert. Aus der Tabelle 4 ist deutlich zu erkennen, dass rund 37% der weltweiten 
Retail-Umsätze an Flughäfen über den Verkauf von Parfüm- und Kosmetikartikeln er-
zielt werden und somit die umsatzstärkste Produktgruppe ist. In Zukunft ist in diesem 
Bereich mit einem stärkeren Wachstum zu rechnen, da die große Nachfrage an Duty-
Free und Travel-Value-Produkten immer bestehen wird. Jedoch sind Luxusgüter mit 
einem Anteil von 31% nicht zu unterschätzen und könnten somit eine Konkurrenz für 
diese sein, denn im Gegensatz zum traditionellen Duty-Free-Konzept an einigen Flug-




Tabelle 5: Verteilung der Einzelhandelsumsätze in Airport Shops nach Produktgruppen60	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
59 IVG, Airport City Facts VII Airport Retailing, 25.02.14 
60 ebd.  
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In einer weiteren Studie von ADAC in Zusammenarbeit mit dem Automobilclub ANWB, 
die im Jahr 2012 zustande kam, wurde der Preis eines Warenkorbs mit 12 ausgewähl-
ten Travel-Value-Produkten von einigen europäischen Flughäfen verglichen. Der Flug-
hafen London-Heathrow hat sich mit 435,77 Euro als Ziel für relativ niedrige Preise 
bewiesen. Der Einkauf am Flughafen in Prag dagegen war mit einem Preis von umge-
rechnet 565,26 Euro insgesamt mit Abstand am teuersten zu stehen (Anhang).61 
Neben der Vielfalt an Branchen und der bestmöglichen Gestaltung einer Angebots-
struktur, ist auch die ideale Positionierung der jeweiligen Shops und Betriebe eine Vo-
raussetzung im Airport Retailing. 
3.2 Dominanz der Lage 
Am Flughafen befinden sich Einzelhandelsgeschäfte und Gastronomiebetriebe im öf-
fentlichen Bereich (Landseite) oder im nicht öffentlichen Bereich (Flugseite). Sie diffe-
renzieren sich in ihrer Lage und der Zugänglichkeit verschiedener Kundengruppen mit 
individuellen Wünschen.  
Die Flughafenbetreiber haben frühzeitig erkannt, dass die Landseite ein größeres Po-
tenzial im Gegensatz zur Luftseite besitzt und somit der Fokus auf die Gestaltung des 
Verkaufsbereichs auf der Landseite gelegt werden sollte. Nun wird der nicht öffentliche 
Bereich grundsätzlich für Einrichtungen des Einzelhandels, der Gastronomie und ande-
rer Dienstleistungen genutzt. Das Angebot wurde in diesem Bereich relativ vergrößert 
und Branchen wie Gastronomie, Bekleidung und Schmuck und Duty Free haben ge-
zeigt, dass sie eine deutliche Affinität haben. Zum Teil treten Markengeschäfte vielfach 
an einem Flughafen auf, die sich sowohl auf der Landseite als auch auf der Flugseite 
befinden. Zudem dominieren hochwertige Modekonzepte wie z.B. Bulgari, Escada und 
Cartier die Luftseite.62 
Im Folgenden ist eine Matrix von David Jarach abgebildet, die die idealste Positionie-




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
61 Vgl. ADAC, Günstig einkaufen am Flughafen, 07.02.14 
62 Vgl. Engel & Völkers Commercial, Flughäfen – die neuen Städte von morgen?, 08.02.14 
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Tabelle 6: Ideale Positionierungsmatrix63 
Um ein zielgruppenspezifisches Angebot zu schaffen, sind Supermärkte und Health & 
Beauty sowie Gastronomie auf der Landside als die wichtigsten Mieter angesiedelt. Auf 
der Airside nehmen Duty-Free- und Travel-Value-Konzepte diese Stellung ein.64 
3.3 Geschäftsbeziehungen 
Bei der Vermietung von Einzelhandels- und Gastronomieflächen existieren zwischen 
der Flughafenbetreibergesellschaft und den Retailern folgende Geschäftsbeziehun-
gen:65  
Die Konzessionsvergabe ist eine befristete Genehmigung zur Umsetzung eines kon-
zessionspflichtigen Handelns. Unter Konzession im Retailbereich ist die Gebühr (Miete 
oder Pacht) zu verstehen, die der Retailer dem Flughafen entrichtet, um die öffentli-
chen Räume für kommerzielle Tätigkeiten nutzen zu können. Neben einer Flächenmie-
te wird zusätzlich ein prozentualer Anteil des Umsatzes an den Flughafenbetreiber 
abgegeben. 
Bei einem Management-Vertrag werden im Auftrag der Flughafenbetreiber ein oder 
mehrerer Non-Aviation-Geschäfte von einem Dritten beschäftigt. Solche Verträge exis-
tieren vor allem bei Gastronomie- und Einzelhandelsbetrieben sowie den Parkhausbe-
treibern. Hier bedarf es im Gegensatz zu Konzessionen einer größeren Beteiligung und 
Zusammenarbeit zwischen Flughafenbetreibern und Retailern. Die Risiken werden 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
63 Schreiner, 2012: 48 nach Jarach, 2005: 78  
64 Vgl. Warschun, Verkehrsknotenpunkte – Handelsstandorte der Zukunft, 15.02.14 
65 Vgl. Schulz et al., 2010: 73f, zitiert nach Freathy/O’Connel 1998 
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zwischen den beiden Vertragspartnern abgezweigt, welche aus einer Profit- oder Ver-
kaufsteilung bzw. einer Mischform bestehen kann.  
Beim Joint Venture geht der Flughafenbetreiber mit einem selbstständigen Unterneh-
men eine Partnerschaft ein, wo die Risiken und das Kapital entsprechend ihren An-
teilsverhältnissen geteilt werden. Durch diese Vertragsart wird versucht mit 
Spezialisten kommerzielle Einrichtungen zu betreiben. Als Vorteile werden die Risiko-
reduzierung und der Austausch von Erfahrungen zwischen den Vertragspartner gese-
hen. Nachteilig erweisen sich Streitigkeiten und Unstimmigkeiten zwischen den 
Parteien.  
Es existiert auch die Variante des Eigenbetriebs, wo die Flughafenbetreiber die Ver-
antwortung und das Risiko ganz alleine tragen. Meist handelt es sich hierbei um Park-
häuser, Gastronomiebetrieben und Duty-Free-Geschäfte. Der Vorteil des Eigenbetriebs 
liegt in der Umsetzung der eigenen Vorstellungen und Ideen sowie der individuellen 
Abschöpfung der Erträge. Eine weitere Art ist die Tochtergesellschaft, die solche 
Verantwortungen übernehmen kann.   
3.4 Anforderungen an Retailer 
Airport Retailing ist ein sehr attraktiver Schauplatz für Einzelhandel, Gastronomie und 
weitere Dienstleistungen. Internationale und kaufkräftige Kunden stellen höchste An-
sprüche an den Warenbestand und den Service. Deshalb haben die im Flughafenge-
bäude ansässigen Geschäfte und Betriebe im Gegensatz zu innenstädtischen 
Einkaufszentren ganz andere Voraussetzungen zu erfüllen, die mit hohen Kosten zu-
sammenhängen.66  
3.4.1 Personal 
In Hinblick auf die Kostenentwicklung werden spezielle Anforderungen an das Personal 
von Airport-Shops gestellt. Die langen Öffnungszeiten der Geschäfte, auch an Feierta-
gen und Wochenenden, erfordern ausreichendes Personal und hängen aufgrund der 
Zuschläge mit hohen Personalkosten zusammen. Ebenso sollte das Personal sich be-
reit erklären bei Flugverspätungen Überstunden zu machen. Aus Sicht der Fluggäste 
werden bestimmte Fähigkeiten des Personals vorausgesetzt wie Freundlichkeit und 
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englische Fremdsprachenkenntnisse, da Flughäfen überwiegend internationale Kun-
den verfügen. Hinzu kommt der vertraute Umgang mit fremden Währungen, eine hohe 
Einsatzbereitschaft und Flexibilität, die zur Kundenzufriedenheit beiträgt. Die Aufgabe 
der Geschäftsinhaber ist es, eine professionelle Personalplanung zu erstellen, welcher 
von großer Bedeutung ist. Die schwankenden Passagierzahlen müssen vorhergesehen 
und dementsprechend in der Personaleinsatzplanung adaptiert werden.67 
3.4.2 Kosten 
Es besteht eine große Nachfrage an Mietflächen aus Sicht der Investoren, da der 
Flughafen ein Standort für frequenzstarke Konsumentenströme ist. Die Kosten für die 
Mieten sind aufgrund der hohen Umsatzerwartungen deutlich höher als in vergleichba-
ren Shopping-Centern in Innenstädten. Im sogenannten ‚Tenderverfahren’ werden vor-
erst die Flächen ausgeschrieben und anschließend werden Interessenten vorgeladen, 
Angaben zum erwarteten Umsatz und zur Umsatzmiete zu treffen. In der Regel wird für 
die Fläche je Quadratmeter ein bestimmter Betrag festgelegt und zusätzlich noch ein 
umsatzabhängiger variabler Anteil (Konzessionsanteil) bezahlt. Am Flughafen Zürich 
beträgt der Anteil der Konzessionseinnahmen zum Umsatz 18,9%. In Wien werden 
16,5% der Umsatzerlöse als Mieterlöse eingebracht und in Frankfurt werden bis zu 
20% Umsatzmiete verlangt. Grundsätzlich zahlen Investoren eine Spitzenmiete von 
mehr als 1.000 € pro Quadratmeter, welche für das Airport-Retailing üblich ist.68 
Laut Rainer Beeck vom Flughafen München, wurden mit den Geschäften im öffentli-
chen Bereich eine hohe Flächenproduktivität wie bei einem normalen Shopping-Center 
bewirkt. Jedoch liegt der Produktivitätswert im nicht-öffentlichen Bereich um das 2- bis 
2,5-Fache höher.69 
3.4.3 Krisen 
Ein weiterer Unsicherheitsfaktor ist, dass die Umsätze der Retailern und damit auch die 
Passagierzahlen vom Weltgeschehen stark abhängig sind. Hierzu zählen wirtschaftli-
che, gesetzliche und politische Krisen, die als Ursache für sinkende Passagierzahlen 
gesehen werden. Terroranschläge wie bspw. auf das World Trade Center können ne-
gativ auf die Umsätze von Flughäfen wirken. Grundsätzlich kommt es dann zu ver-
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68 Vgl. IVG, Airport City Facts VII Airport Retailing, 25.02.2014 
69 Handelsblatt, Einkaufen im Vorbeifliegen, 25.02.14 
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stärkten Sicherheitskontrollen für die Fluggäste, welche somit geringere Zeit zum kon-
sumieren haben und der Stressfaktor steigt. 
In diesem Abschnitt wurden innerhalb der Angebotsstruktur Faktoren erläutert, die al-
lein von Flughafenbetreibern bestimmt werden können. Nun folgt die Nachfragestruk-
tur, welche Interesse am Airport Retailing hat doch die Angebotsstruktur nicht festlegen 
kann.70  
3.5 Kundengruppen 
Der Flughafen hat verschiedene Kundengruppen mit unterschiedlichen Bedürfnisspek-
tren, die es zu zufrieden stellen gilt. Auf der Nachfrageseite hat jede Gruppe ihre An-
forderungen an Einzelhandel und Gastronomie. Im Folgenden werden die 
Kundengruppen und ihre Ansprüche einzeln vorgestellt: 
3.5.1 Passagiere 
Passagiere sind die wichtigste Kundengruppe der Flughäfen, da die Einnahmen aus 
dem Non-Aviation-Bereich mit dem Passagieraufkommen einhergehen.71 Da die Grup-
pe der Passagiere sehr vielfältig ist, muss diese in verschiedene Segmente unterteilt 
werden: 72 
• Inländisch vs. International 
• Ankunft vs. Transfer 
• Kurzstrecke vs. Langstrecke 
• Geschäftsreisende vs. Urlaubsreisende 
Urlaubsreisende tätigen ihre Einkäufe spontan, um die Wartezeiten zu überbrücken 
und nehmen Gastronomieangebote in Anspruch. In der Regel konsumieren sie neben 
Reiseutensilien auch Zeitungen, Zeitschriften und Bücher. Beim Kauf von Produkten 
neigen sie dazu, weniger auf den Preis zu achten. Im Kaufverhalten von Passagieren 
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sind Unterschiede zu erkennen, die zwischen abfliegenden, ankommenden oder um-
steigenden Passagieren differenziert werden. Im Allgemeinen wird bei Langstrecken-
flügen mehr Geld ausgegeben als bei Kurzstrecken.73 
Geschäftsreisende konsumieren an Flughäfen weniger, da sie meistens geringe Zeit 
zur Verfügung haben und aus der Häufigkeit des Reisens die Angebote an Flughäfen 
nicht mehr attraktiv scheinen. Destotrotz profitieren sie von anderen Serviceleistungen 
des Non-Aviation-Bereichs wie Mietwagenservice, Hotels und Banken.74 
Transferpassagiere haben meist eine höhere Ausgabebereitschaft und interessieren 
sich besonders für hochwertige Markenartikel sowie Angebote im Wellness- und Frei-
zeitbereich.75 
Zusammenfassend ist festzustellen, dass Passagiere an Produkten des täglichen Be-
darfs zugreifen wie Gastronomie und Presseartikel (Zeitungen, Zeitschriften und Bü-
cher). Andere Kundengruppen bevorzugen eher hochwertige Modeartikel. 
3.5.2 Sonstige Kundengruppen 
Neben den Passagieren werden auch weitere umsatzstarke Kundengruppen entdeckt, 
deren Potenzial in den letzten Jahren von Flughafenbetreibern erkannt wurde: 76 
Als Reaktion auf das Erkennen der Zielgruppe Besucher werden von den Flughafen-
betreibern Besucherterrassen, Aussichtsplattformen und Besichtigungstouren angebo-
ten. Diese Kundengruppe nutzt vor allem an Sonn- und Feiertagen die Freizeit- und 
Einkaufsmöglichkeiten an Flughäfen. Der Flughafen Düsseldorf bietet am ersten Sonn-
tag im Monat von 11 bis 18 Uhr das sogenannte „Airlebnis Sonntag“ an. Hier gibt es 
Aktivitäten für alle Altersgruppen wie z.B. Besucherrundfahrten, Gewinnspiele, Park-
specials und vieles mehr. 
Abholer und Bringer sind Personen, die einen Fluggast vom Flughafen abholen oder 
zum Flughafen bringen. Deshalb verbringen sie relativ wenig Zeit im Flughafengebäu-
de, Diese Kundengruppe nimmt Gastronomieangebote bei längeren Wartezeiten und 
Geschenkartikel im öffentlichen Bereich des Gebäudes in Anspruch.  
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Beschäftigte am Flughafen sind ebenso eine potenzielle Zielgruppe, die nicht unter-
schätzt werden sollte. Zu dieser Kundengruppe gehören Mitarbeiter der Flughafenbe-
treibergesellschaften, der Fluggesellschaften und andere am Flughafen ansässigen 
Unternehmen sowie Personen, die beruflich an Konferenzen, Tagungen und Veranstal-
tungen am Standort Flughafen teilnehmen. Beschäftigte am Flughafen gehören zu den 
größten Konsumenten des Retailangebots und nutzen hauptsächlich den Conve-
nience-Bereich wie Supermärkte, Apotheken etc. Mitarbeiter der Fluggesellschaften 
hingegen verbringen wenig Zeit im Terminal, allerdings nutzen sie Übernachtungsmög-
lichkeiten in Flughafenhotels. 
Umlandbewohner sind eine oft vernachlässigte Zielgruppe, die aufgrund der Nähe 
zum Wohnort und der guten Verkehrsanbindungen Flughäfen als alternatives Shop-
ping- und Freizeitcenter nutzen. Diese Kundengruppe profitiert von den längeren Öff-
nungszeiten und Veranstaltungen.  
Aufbauend auf der Untersuchung der Kundengruppen eines Flughafens, werden an-
schließend die Verhaltensweisen, Merkmale und Bedürfnisse der Konsumenten unter-
sucht, die bei einer optimierten Gestaltung des Retail- und Gastronomiebereiches 
beachtet werden müssen. 
3.6 Konsumentenverhalten 
Im Laufe der letzten Jahre hat sich das Konsumentenverhalten der Gesellschaft der-
maßen verändert, sodass sie höhere Erwartungen an touristische Leistungsträger und 
Wirtschaftsunternehmen wie Flughäfen haben. Seit den 1990ern kommt es zu einer 
immer stärkeren Pluralisierung der Lebensstile und die Konsumnachfrage entwickelt 
sich zu Trends und Lifestyle.  
Im vorherigen Konsumverhalten ist ein steigendes Markenbewusstsein zu beobachten. 
Durch das Überangebot und der unübersichtlichen Angebotsstruktur an Produkten 
streben die Konsumenten nach Markttransparenz und Produktsicherheit. Dabei bleibt 
Europa der umsatzstärkste Markt an Markenartikeln wie Schmuck, Uhren, Mode, Par-
füm oder Accessoires mit einem Anteil von 35%.77 Ein weiterer Trend ist die zuneh-
mende Standardisierung des Konsums, die im Einzelhandel und Gastronomie zu 
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beobachten ist. In den letzten Jahren haben standardisierte Vertriebsformen wie Ko-
operationen, Ketten und Franchiseunternehmen an Erfolg gewonnen.78 
Aufgrund der vermehrten Wertlegung auf die Gestaltung der Freizeit wird heute zwi-
schen Versorgungs- und Erlebniseinkauf unterschieden. Sie Differenzieren sich darin, 
dass der Versorgungseinkauf zur alltäglichen Bedürfnisbefriedigung wie z.B. Lebens-
mittel mit einem günstigen Preis-Leistungs-Verhältnis gilt und der Erlebniseinkauf sich 
als Teil der Freizeitbeschäftigung durch spontane Impulskäufe wie bspw. Modeartikel 
ohne versorgungsrelevante Notwendigkeit auszeichnet.79   
Einer der Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten im Airport Retailing ist die Herkunft 
der Fluggäste, die eine hohe Ausgabebereitschaft nachweisen. Im Duty-free Geschäft 
zählen bei Tabakwaren und Spirituosen die russischen, britischen und skandinavi-
schen Fluggäste als umsatzstärkste Konsumenten. Andererseits werden Parfüms, 
Kosmetika, Accessoires und teilweise Spirituosen von asiatischen Fluggästen gerne 
konsumiert.80 Abbildung 5 zeigt die Marktanteile der verschiedenen Nationen am Ge-
samtumsatz des Duty-free-Geschäfts in Deutschland, wie sie im Jahr 2012 von der 
Deutschen Zentrale für Tourismus e.V. (DZT) gemessen wurde: 
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Abbildung 7: Kaufkraft im Duty-Free-Geschäft nach Nationen in Deutschland 201281 
Vor allem Reisende aus den Ländern China (32%), Russland (23%) und Schweiz (6%) 
gehörten zu den umsatzstärksten Konsumenten beim Duty-free-Einkauf in Deutsch-
land. Es wurde ein Gesamtumsatz um 1,5 Mrd. Euro erwirtschaftet. Verglichen mit den 
Vorjahreszahlen entspricht dies einem Wachstum um 46%. In Europa bevorzugen die 
Chinesen und Russen hauptsächlich Marken- und Luxuswaren, da sie von gefälschten 
Artikeln nichts halten und die anfallenden Steuern von den Duty-Free-Shops erhoben 
werden. 
Um den Fluggästen ein zielgruppenspezifisches Angebot bieten zu können, müssen 
die Konsumenten eines Flughafens analysiert werden. Wie im vorherigen Absatz un-
tersucht, haben Flughäfen überwiegend internationale anstatt inländische Passagiere, 
die eine hohe Ausgabebereitschaft zeigen. Im Weiteren sind verschiedene Käufermoti-
ve zu beachten, die nach ihrem Konsumverhalten und der Angebote von den Flugha-
fenbetreibern zu unterschieden sind. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
81 DZT, Incoming-Tourismus Deutschland. Zahlen, Daten, Fakten 2012, 18.02.14 








Tabelle 7: Käufermotive82 
Das Konsumentenverhalten wird vom stetigen Wandel abhängig sein, sodass die Wei-
terentwicklung von neuen Impulsen und Implementierungsstrategien notwendig sein 
wird. Für Flughäfen wäre zukünftig die Kommunikation von weiteren Zusatznutzen von 
Vorteil.  
3.7 Erlebnisorientierung als Zusatznutzen 
Der rapide Wandel des Konsumentenverhaltens in den letzten Jahren wird durch ver-
schiedene sozioökonomische Veränderungen der Gesellschaft abgezeichnet. Durch 
Arbeitszeitverkürzungen haben die Menschen mehr Zeit für Freizeit und parallel dazu 
steigt das Nettohaushaltseinkommen stetig an. Die Lebensmaximen haben sich vor 
allem bei der jüngeren Generation zu Erleben, Genuss und Vergnügen entwickelt. Es 
wird ein gewisser Zusatznutzen materieller sowie emotionaler Art erwartet.83  
Die Ursache der veränderten Lebens- und Freizeitstile basiert auf der sogenannten 
„Erlebnisgesellschaft“, die mit der Hypothese von Gerhard Schulze geprägt wird: 
„Wir spüren die Folgen unserer Entscheidungen nicht auf der Ebene des primären 
Nutzens, denn dieser ist selbstverständlich. Unsere objektive Lebenssituation, soweit 
sie in Verfügungschancen über Gegenstände und Dienstleistungen besteht, zwingt uns 
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dazu, ständig Entscheidungen nach ästetischen Kriterien vorzunehmen. Erleben wird 
vom Nebeneffekt zur Hauptaufgabe.“84 
Um den Wünschen und Anforderungen der Gesellschaft gerecht zu werden, sind die 
Flughäfen gezwungen ihre Angebote erlebnisorientiert und mit einem gewissen Enter-
tainmentwert zu präsentieren.  
Flughäfen sind heute neue Orte des Konsums und werden auch meistens „Erlebniswelt 
Flughafen“ genannt wie z.B. der Hamburger Flughafen. Diese Orte werden als „Mixed-
Use-Center“ bezeichnet und sind komplexe, multifunktionale Einrichtungen mit vielfälti-
gen Angeboten, die nicht einfach einem Handels- oder Dienstleistungsbereich zuzu-
ordnen sind. Ihre Angebotspalette kann Einkaufsmöglichkeiten, Abendunterhaltung, 
Sportangebote, Serviceleistungen, Freizeit- und Kulturveranstaltungen, etc. beinhalten. 
Neben ihrer Grundfunktion als Multifunktionalität weist das Konzept auch ihre Merkma-
le als ausgeprägtes Freizeit- und Erlebnischarakter und bequeme Convenience-
Möglichkeiten, d.h. alle Bedürfnisse an einem Ort befriedigen, nach. Somit verfügen 
Mixed-Use-Center Versorgungs- und Freizeitfunktionen sowie auch eine gesellschaftli-
che Funktion.85 Die folgende Abbildung zeigt den Kombinations-Konsum aus Erlebnis 








Abbildung 8: Mixed-Use-Center86 
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Flughäfen nehmen im Mixed-Use-Center ihre Position als eine Schnittstelle zwischen 
Erlebnis und Convenience ein, wo unterschiedliche Freizeit- und Versorgungsbedürf-
nisse in Verbindung mit Erlebnisorientierung bequem an einem Ort befriedigt werden 
können. Sie dienen als Einkaufszentren mit Fluganschluss.  
Mit dieser Art von Einkaufszentrum können Flughäfen für eine hohe Verweildauer sor-
gen und die Ausgabebereitschaft der Kunden steigern. Der Erfolg basiert auf dem Zu-
sammenspiel vieler Faktoren wie z.B. Marken, Illusionen und Emotionen, wodurch so-
sogenannte „Mindscapes“ entstehen.87 Das Ziel dieses Konzepts ist es, den Aufenthalt 
im Flughafengebäude angenehm zu gestalten, weitere Zielgruppen durch die Bewir-
kung einer Anziehungskraft zu gewinnen und neue Einnahmequellen zu erzielen, um 
die Verluste im Aviationbereich ausgleichen zu können. 
Der stetige Wandel von reinen Abfertigungseinrichtungen zu multifunktionalen Ein-
kaufszentren spiegelt sich in der Architektur und Infrastruktur der Flughäfen wider. Bei 
optimaler Gestaltung des Gebäudes kann das Kaufverhalten der Konsumenten positiv 
beeinflusst werden. Im nächsten Abschnitt werden nun verschiedene Auswirkungen 
auf das Retailing untersucht. 
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4 Auswirkungen auf das Retailing 
4.1 Terminalgestaltung 
Es gibt einige Faktoren, die Non-Aviation Einnahmen beeinflussen, welche von der 
Architektur und Gestaltung von Terminals abhängig sind. Zu den Einflussfaktoren zäh-
len Terminaltypen, Dimensionierung der Shops, Lage der Shops, Anordnung der Sor-
timente und Passagierwegeführung.88 
Eine optimale Positionierung von Einzelhandelsgeschäften gewährleistet den Passa-
gieren auf dem Weg zum Gate eine ideale Zeitersparnis und Orientierung bzw. best-
mögliche Flexibilität hinsichtlich ihrer feudalen Anlagen. Die Optimierung von 
Wegeführung kann eine Umsatzerhöhung bis zu 25% erzielen.89 Die Flughafenbetrei-
ber haben frühzeitig erkannt, dass die Landseite ein größeres Potenzial im Gegensatz 
zur Luftseite besitzt und somit wurde der Fokus auf die Gestaltung des Verkaufsbe-
reichs auf der Landseite gelegt (Kapitel 3.2). 
Ein weiterer Faktor ist das Design des Terminals. Flughäfen werden im 21. Jahrhun-
dert als „Kathedralen der Moderne“ bezeichnet und müssen neben ihrer Hauptfunktion, 
also die Sicherstellung des Flugbetriebes, auch die Verweildauer der Kunden im Ge-
bäude möglichst angenehm gestalten. Hierfür ist die Schaffung einer komfortablen At-
mosphäre und kundenfreundlicher Ambiente von höchster Priorität, welche mit hellen 
Farben, bequemen Mobiliar, Glas und lichterfüllten Bereichen im Gebäude umgesetzt 
werden kann.90 
Die Passagierwegeführung spielt neben der richtigen Positionierung der Geschäfte und 
des Designs von Terminals auch eine wichtige Rolle für ein erfolgreiches Retailing-
Geschäft. Dabei ist eine Wegführung, die nicht den eigentlichen Flugbetrieb und die 
Abläufe stört oder beeinträchtigt, von entscheidender Bedeutung. Die Wege der 
Passagiere sollten möglichst kurz gehalten werden, damit ihnen für das Einkaufen oder 
das Verzehren von gastronomischen Angeboten viel Zeit bleibt. Demnach sind kurze 
Wege eine wesentliche Eigenschaft Passagiere zum Konsum anzusteuern.91 Der Flug-
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hafen Hamburg ist ein gutes Beispiel für sein Konzept der kurzen Wege mit 8 Gehmi-
nuten von allen Abflug-Gates bis hin zu der Sicherheitskontrolle.92  
Im Laufe der Jahre entwickelten sich verschiedene Konzepte der Passagierwegefüh-
rung, die sich nach Architektur und Flächenbeschaffenheit des Flughafens von Ge-
brauch machen:93 
1. Flow-Konzepte: 
 Sie versuchen die Passagiere durch die Shops zu führen und idealerweise wer
 den Warenangebote in einer offenen und einladenden Form präsentiert. Es 
 existieren 3 Arten von Flow-Konzepten: 
a) Non direct flow: Dieses Konzept eignet sich am wenigsten für Flughäfen. Die 
Passagiere werden durch das Geschäft geleitet, allerdings bekommen sie ohne 
eigenen Aufwand keinen Überblick über die vorhandenen Waren. Zumal regt 
der gegenüberliegende Ausgang die Passagiere zum schnellen Verlassen des 
Ladens an.   
 
Abbildung 9: Non direct flow-Konzept94 
b) Directed flow: Diese Form eignet sich für Flughäfen eher. Die Fluggäste müs-
sen über den vorgegeben Weg durch den Shop gehen, damit alle Waren ent-
lang des Weges zu erscheinen sind und demzufolge die Kaufbereitschaft steigt. 
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Abbildung 10: Directed flow-Konzept95 
c) Free flow: Dieses Konzept ist die idealste Form für Flughäfen. Sie führt die 
Fluggäste durch den Flughafen und macht sie auf Waren achtsam. Die Waren 
werden so positioniert, dass die Passagiere auf ihrem Weg zum Gate die Ge-
schäfte gezwungenermaßen durchlaufen – auf Grund dessen wird dieses Kon-
zept auch „Walk-through“-Konzept genannt. In der Regel findet man diese Art 
von Konzept nach den Sicherheits- und Passkontrollen. Mit diesem Konzept 
sollen 20 % bis 40 % Umsatzerhöhungen in Bezug auf Flächen und Trends so-
wie erfolgreicher Kundenkontakt erreicht werden. Zudem ist es wichtig, dass die 
Wegführung durch die Läden keine fühlbaren Umwege bei den Fluggästen er-
zeugt, damit  sie nicht in Stresssituation geraten und das Kaufverhalten davon 






Abbildung 11: Free flow-Konzept96 
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2. Mall-Konzept: 
 Dieses Konzept eignet sich vor allem auf großen Flächen mit einer geeigneten 
 Anzahl an Shops. Durch die Gestaltung von Schaufenstern kann die Aufmerk-
 samkeit der Fluggäste geweckt werden. Diese Konzeption ist für Shops geeig-
 net, die ihren eigenen Kundenstrom, die sogenannten „Traffic Generators“, ge-






Abbildung 12: Mall-Konzept97 
3. Wait in Lounge: 
 Bei diesem Konzept werden ebenso große Flächen benötigt. Es unterscheidet 
 sich vom Mall-Konzept allein in der Aufstellung der Geschäfte, die sich in dem 
 zentralen Wartebereich befinden. Die Grundvoraussetzung für ein erfolgreiches 
 Wait-in-Lounge-Konzept ist eine hohe Verweildauer der Kunden in Sichtweite 
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Abbildung 13: Wait in Lounge-Konzept98 
In Kapitel 5 wird bei der Vorstellung eines ausgewählten europäischen Flughafens auf 
das Walk-through-Konzept nochmals Bezug genommen. 
4.2 Terminalsysteme 
Bereits bei der Planung eines Terminalsystems sollte auf den Retailbereich geachtet 
werden. Denn letztendlich richten sich die Terminalgebäude in ihrer Gestaltung nach 
verschiedenen  Kundengruppen und deren Ansprüchen.99 
Die Konzeption eines Terminals ist an verschiedene Faktoren angewiesen wie die Flä-
chenverfügbarkeit, die Funktion des Flughafens, die Verkehrsanbindung und das Pas-
sagieraufkommen.100 Deshalb gibt es bestimmte Terminalsysteme, die sich durch die 
Anbindung an das Hauptgebäude, die Aufteilung der Parkflächen für Flugzeuge auf 
dem Vorfeld und deren Verbindung untereinander differenzieren. Auch das Schenge-
ner Abkommen verpflichtet die europäischen Flughäfen beim Beitritt eine räumliche 
Trennung zwischen Schengen und Nicht-Schengen-Bereiche vorzunehmen, welche 
eine Neuordnung des Terminals voraussetzt.101 
Generell wird die Entscheidung nach einem geeigneten System durch folgende Fragen 
gelenkt:102 
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99 Vgl. Schulz et al., 2010: 131 
100 Maurer, 2003: 243 
101 Maurer, 2003: 245 
102 Fara, Terminalsysteme, 22.02.14 
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• Gibt es eine starke Heimatfluglinie oder Allianz? 
• Welcher Markt bzw. welche Passagiertypen werden bedient? 
• Ist es genügend flexibel, um den ändernden Erfordernissen der Nutzer (Flugli-
nien) gerecht zu werden? 
• Welches System ist am Wirtschaftlichsten, richtige Größe? 
Im Allgemeinen gibt es vier verschiedene Terminalsysteme, die in den jeweiligen Ab-
bildungen dargestellt sind: 
1. Piersystem 
 In diesem System sind entsprechende Gebäudeteile mit dem Hauptgebäude 
 (zentrales Check-in) verbunden, wo der gesamte Passagier- und Gepäckver-
 kehr stattfindet. Hierbei existieren verschiedene Optionen der Pierbauform, wie 
 in der folgenden Abbildung zu sehen ist.103 Es gibt getrennte Warteräume für 
 jeden Flug, indessen durch die Parkpositionen der Flugzeuge gemeinsame 
 Warteräume zur Verfügung gestellt werden und diese sich positiv erkennbar 
 gemacht haben. Als Vorteil gelten das zentrale System, die leichte Erweiterung 
 des Piers und die hohe Wirtschaftlichkeit des Systems, da wenig Fläche ge-
 braucht wird. Nachteilig wirken die Langen Wege insbesondere für Transfer-
 passagiere, die große Entfernung zu den Flugplätzen und frühe Check-in Zei-
 ten. Der Flughafen London verfügt beispielsweise ein Piersystem mit den Ter-
 minals 1, 2 und 3.104 
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Auswirkungen auf das Retailing  41 
 
 
Abbildung 14: Beispiele für Piersysteme105 
2. Satellitensystem 
 Mehrere Satelliten sind um das Flughafengebäude (zentraler Check-in) ange-
 bracht, die eine Aufteilung der Funktionsbereiche des Gebäudes bewirkt. Durch 
 Personentransportsysteme, Tunnels und Brücken werden die Abflug- und Em-
 pfangshalle mit den Satelliten gekoppelt, wobei die Verbindung über- sowie 
 auch unterirdisch erfolgen. Von Vorteil sind hier kurze Umsteigzeiten und die 
 Flexibilität auf der Luftseite. Nachteilig sind die problematische Erweiterung 








Abbildung 15: Satellitensystem107 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
105 Schulz et al., 2010: 132, nach Mensen 2007 
106 Vgl. Fara, Satellitensystem, 22.02.14 
107 Schulz et al., 2010: 133, nach Mensen 2007 
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3. Linearsystem 
 Bei diesem Grundrisstyp sind die Flugzeuge in einer Reihe am Terminalgebäu-
 de angedockt und es besteht eine direkte Verbindung zwischen Vorfahrt und 
 Flugzeug. Neben der länglichen Struktur gibt es auch die Varianten den Termi-
 nal in Kreisform oder polygonalen Form festzulegen.108 Das Ziel dieses Sys-
 tems ist kurze Wege vom Check-in bis zur Luftseite für die Passagiere zu schaf
 fen. Jedoch legt der Umsteigeverkehr längere Wege zurück, somit beweist sich 
 dieses System als nachteilig für Transferpassagiere.109  
 
Abbildung 16: Beispiele für Linearsysteme110 
4. Mobilsystem 
 Die vierte Terminalform basiert auf dem Mobilsystem. Hier wird auf eine bauli-
 che Verbindung zwischen Flughafengebäude und Flugzeug verzichtet. Statt-
 dessen dienen Busse und sogenannte „Mobile Lounges“ als Warteräume und 
 Verbindungsgänge. Trotz dessen werden im Terminal zusätzlich Warteräume 
 zur Verfügung gestellt. Von Vorteil sind die kurzen Wege aufgrund des Wegfalls 
 der Verbindungswege und die unkomplizierte Orientierung der Passagiere. 
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Abbildung 17: Mobilsystem112 
In Europa entwickelten sich manche Hybridsysteme von Flughäfen, wodurch eine di-
rekte Zugehörigkeit zu einen der vier Grundsystemen nicht mehr umsetzbar ist. Als 
Ursache zählen zum einen die Abschaffung des Duty-Free-Geschäfts und zum ande-
ren die räumliche Unterteilung in Schengen und Nicht-Schengen.113  
4.3 Passagierströme 
Die Aufgabe des Flughafenmanagements ist es, die Passagierströme, auch „Passan-
ger flow“ genannt, unter Berücksichtigung der Shops so zu lenken, dass sich Fluggäste 
ohne Bemühungen im Flughafengebäude orientieren können. Je größer der Flughafen, 
desto wichtiger ist die Aufgabe die Passagierströme zu lenken. Diese Aufgabe setzt 
eine genaue Struktur und Titel der einzelnen Flughafengebäuden und Bereiche voraus 
wie z.B. nach Anflug- und Abflugebenen, Fluggesellschaften und Allianzen, die sich in 
einem Terminal befinden.114 
Die Passagierströme werden in der Regel so direkt wie möglich strukturiert, sodass 
gegenläufige Ströme zwischen abfliegenden und ankommenden Passagieren, öftere 
Stockwerkwechsel und lange Wege vermieden können. Die Entfernung zwischen dem 
Check-in und Gate sollte maximal 300m ergeben. Für lange Wege werden sogenannte 
„People-Mover Systems“ (PMS/PTS), also Personen Transport Systeme angewendet, 
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die hauptsächlich an internationalen Flughäfen zu finden und auch sehr kostenaufwen-
dig sind.115 
Im Allgemeinen hat der Verlauf der Passagierströme einen wichtigen Einfluss auf das 
Retailkonzept. Es müssen bestimmte Anforderungen erfüllt werden, um die Retail-
Einnahmen zu maximieren. Zum einen sollten die Shops und Gastronomiebetriebe der 
Wegführung entlang mit attraktiven Angeboten positioniert werden, damit die Passagie-
re diese wahrnehmen und ihre Kauflust steigt. Zum anderen ist es wichtig, die Retail-
angebote auf einer Ebene zu halten, sodass die Fluggäste gezwungen sind den 
Retailbereich zu durchqueren. 
4.4 Verweildauer der Passagiere 
Im Jahr 2009 berichtete Nigel Dolby aus der Dolby & Holder Consulting Ltd über die 
globale Verweildauer der Passagiere im Flughafengebäude. Die durchschnittliche Ver-
weildauer beträgt 137 Minuten, wovon 36 Minuten für die laut Vorschrift unabdingbaren 
Check-In und Sicherheitskontrollen benötigt werden. Somit stehen noch 101 Minuten in 
Anspruch. Anschließend verbringen die Passagiere 65 Minuten mit dem Warten, sich 
anstellen und der Orientierung am Terminal. Demzufolge ist 47% der totalen Verweil-
dauer schon verschwendet. Abschließend bleibt den Passagieren im Durchschnitt circa 
29 Minuten Zeit für den Konsum, also nur 21% der totalen Verweildauer.116 Deshalb 
muss diese Zeit in vollen Zügen genutzt werden, um einen optimalen Umsatz im 
Retailbereich erzielen zu können.  
Bei der Ankunft der Fluggäste im Terminal ist der Stressfaktor am höchsten, denn vor-
erst muss das Pflichtprogramm (Einchecken, Sicherheitskontrolle, etc.) abgeleistet 
werden. Zunächst sinkt die Stresskurve deutlich aufgrund der längeren Überbrü-
ckungszeit bis zum Boarding, wobei die Vorfreude auf die anstehende Reise sich er-
höht. Nach der Sicherheits- bzw. Passkontrolle wirkt der Passagier entspannter und 
nutzt den restlichen Zeitpuffer zum einkaufen (Abbildung 17).117 Aus diesem Grund 
wäre es sinnvoll die Geschäfte möglichst nah an den Gates zu positionieren, da die 
Fluggäste innerhalb dieser Zeitspanne eine erhöhte Konsumbereitschaft aufzeigen und 
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sie während des Einkaufens das Abfluggate im Blick haben möchten, damit nicht die 
Gefahr besteht den Flug zu verpassen.118 
 
Abbildung 18: Stresskurve eines Passagiers119 
Durch die Reduzierung des Stressfaktors besteht die Möglichkeit, dass die Passagiere 
sich zu sogenannten „Impulskäufen“, d.h. Konsum zum Zwecke der erlebnisorientierten 
Befriedigung, verleiten lassen, die meistens einen höheren Umsatz garantieren. Nigel 
Dolby analysierte den Vergleich von Einkäufen in innenstädtischen Einkaufszentren 
und Flughäfen. Dabei wurde festgestellt, dass in Einkaufszentren 79% der Käufe im-
pulsorientiert stattfinden, wobei 2% auf dringend benötigtes und 19% auf Wünsche 
bezüglich des Produktes entfallen. An Flughäfen beträgt der Impulskauf nur 27% ( 24% 
benötigtes und 49% Wünsche).120 
Nach der Analyse der Aufenthaltsdauer und des Stressfaktors der Passagiere, ist es 
auch von hoher Wichtigkeit zu erfahren, mit welchen Aktivitäten die Fluggäste ihre Zeit 
zwischen den Sicherheitsvorkehrungen und dem Boarding verbringen. Die Media 
Frankfurt GmbH prognostizierte folgende Beschäftigungen zum Zeitverweilen: 
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Abbildung 19: Zeitvertreib der Passagiere121 
Die Befragung zeigt, dass mehr als die Hälfte der  
Passagiere ihre Zeit mit gastronomischen Angeboten nutzt, welche eine besondere 
Bedeutung für das Airport Retailing hat und deshalb fast die  
Größe der Einzelhandelsflächen erreicht. Die Kategorie Shopping nimmt mit der Tätig-
keit „Entspannen“ den dritten Platz als begünstigte Beschäftigung ein.  
Neben der architektonischen Gestaltung des Flughafengebäudes ist auch eine optima-
le Verkehrsanbindung für einen multifunktionalen Flughafenstandort von großer Bedeu-
tung.  
4.5 Verkehrsanbindung 
Unter einer Verkehrsanbindung, auch „Intermodalität“ genannt, ist ein Verkehrssystem 
zu verstehen, bei dem Personen oder Güter durch mindestens zwei Verkehrsträger 
befördert werden können, die ihre Leistungen verbinden.122  
Flughäfen sind auf die Anbindung an das Straßen- und Schienennetz, sowie an den 
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Nah- und Fernverkehr angewiesen. Die Erreichbarkeit ist ein wichtiger Einflussfaktor 
der Größe des Einzugsgebiets, außerdem ermöglicht die Vernetzung eine Erweiterung 
des Einzugsgebiets und zusätzliche Passagiere. Eine gute Anbindung durch Autobah-
nen und Fernzügen könnte die Wahl potenzieller Passagiere stärken, den Weg zum 
Flughafen in Kauf zu nehmen.123  
Der größte Teil des Verkehrssystems wird über die Straße abgewickelt, wodurch  
Flughäfen den Fokus auf nahe gelegene Parkhäuser, Parkplätze, Stellplätze für Taxen 
und Kurzzeitparkplätze für PKW’s legen. Diese werden fortlaufend weiter ausgebaut 
und auf den modernsten Zustand gebracht, welche mit hohen Kosten zusammenhän-
gen.  
Flughäfen bieten durch die schnelle und direkte Erreichbarkeit ihren Fluggästen, Un-
ternehmen und Mitarbeitern überzeugende Vorteile. Der wesentliche Aspekt ist, dass 
die Betreiber von Einzelhandelsgeschäften und Gastronomiebetrieben von diesem 
Vorteil profitieren. In den Non-Aviation-Umsätzen macht es sich positiv bemerkbar. 
Schließlich steigern Flughäfen durch eine gute Intermodalität und Bereitstellung aus-
reichend vorhandener Parkflächen, etc. ihre Attraktivität. Somit werden Zielgruppen 
motiviert den Flughafen zum Zweck des Fliegen, Konsumieren und Erleben häufiger zu 
besuchen.  
Auf dem Intermodality & the Economic Forum im Jahr 2011 berichtete Oliver Jankovec 
von einem zusätzlichen und effizienten Zugang zu Flughäfen durch die Intermodalität 
an den europäischen Mitgliedsflughäfen der ACI Europe. In der folgenden Abbildung 
werden nach Jakovec die Ausrichtungen des Verkehrssystems der ausgewählten 
Flughäfen in Europa dargestellt : 
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Abbildung 20: Verkehrssystem an europäischen Flughäfen124 
Es lässt sich deutlich erkennen, dass die Verkehrsanbindung an 31 Flughäfen zum  
Stadtzentrum ausgerichtet worden ist und somit auf eine direkte und schnelle Erreich-
barkeit Wert gelegt worden ist. Gleichzeitig vermerkt Jankovec, dass 18 der europäi-
schen Flughäfen sich im Planungsprozess befinden, die Verkehrswege zum Zentrum 
hin auszubauen. 
4.6 Sonstige Faktoren 
Neben den bisher genannten Faktoren existieren noch weitere, die das Airport Retai-
ling beeinflussen. Hierzu gehören auch die langen Öffnungszeiten der Geschäfte an 
Flughäfen, die gegenüber innerstädtischen Läden einen eindeutigen Wettbewerbsvor-
teil besitzen. Denn vor allem in dem öffentlich zugänglichen Retailbereich erzeugen 
liberale Öffnungszeiten eine hohe Kaufbereitschaft. Diese können vor allem an Wo-
chenenden und Feiertagen eine zusätzliche Attraktion für Umsteiger, Umlandbewohner 
und Besucher zum Einkaufen und Bummeln sein. Eine Abschaffung der Ladenschluss-
regulierung würde zu Umsatzeinbußen im Retailbereich führen. 
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Wie in Kapitel 4.5 schon erwähnt wirken sich die schnelle Erreichbarkeit und ausrei-
chend vorhandene Parkplätze auf den Flughafenstandort des Retailings positiv aus. 
Jedoch können die relativ hohen Parkgebühren am Flughafen die Konsumenten daran 
hindern einzukaufen. Hierbei wäre es sinnvoll eine Parkbefreiung bei einem Einkauf ab 
einem bestimmten Warenwert oder eine Parkvergünstigung für Einkäufer und Besu-
cher von freizeitorientierten Veranstaltungen zu ermöglichen. Der Flughafen München 
ist ein gutes Beispiel für attraktive Parkangebote und gestaltet diese zielgruppenspezi-
fisch. Bei einem Einkauf ab 10 Euro pro Kassenbeleg (Gastronomie und Einzelhandel) 
besteht die Möglichkeit zwei bis maximal fünf Stunden unentgeltlich zu parken. Das 
gleiche gilt auch für Besucher von Veranstaltungen.125 Solche Aktionen wirken sich 
ebenfalls positiv auf den Standort und auf die Umsätze des Retailbereichs aus. 
Des Weiteren werden vor allem internationalen Fluggästen sogenannte „Personal 
Shopper“ zur Verfügung gestellt, damit sie orientiert und stressfrei konsumieren kön-
nen.  Personal Shopper sind Einkaufsberater und haben die Aufgabe den Passagieren 
beim Einkaufen behilflich zu sein, ihnen bei der Rückerstattung von Mehrwertsteuern 
zu helfen und nach Bedarf sie bis zum Abfluggate zu begleiten. Diese Aufgaben setzen 
einige Fähigkeiten des Beraters voraus – die Beherrschung von internationalen Spra-
chen, interkulturelle Kompetenz und die Vertrautheit mit produktbezogenen Vorlieben 
des Passagiers126. Dieses besondere Serviceangebot ist aktuell im Trend und in Zu-
kunft weiter ausbaufähig. Denn je leichter der Aufenthalt im Terminal durch Personal 
Shopper gemacht wird, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Kauflust der 
Passagiere steigt.  
Fazit 
In den letzten Jahren waren die Betreibergesellschaften durch die Privatisierungsan-
strengungen zu tiefergreifenden Veränderungen gezwungen. Durch private Investitio-
nen werden an Flughäfen neue Inspirationen im flugunabhängigen Bereich entwickelt, 
die hauptsächlich unter Verantwortung des Flächen- bzw. Centermanagements umge-
setzt werden. Aktuell wird im Airport Retailing auf die ständige Entwicklung der Bran-
chenstruktur, die Flächenerweiterung und Vorgangsoptimierung höchste Priorität 
gelegt. Die Weiterentwicklung des Flughafengebäudes geschieht meist unbewusst von 
den Kundengruppen, da das veränderte Konsumentenverhalten und die Erlebnisorien-
tierung der Menschen neue Herausforderungen mit sich bringt. Zudem ist die Architek-
tur und eine optimale Integration der Bereiche innerhalb des Terminals ein wichtiger 
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Einflussfaktor, wodurch Kundengruppen zum Verweilen eingeladen werden und damit 
ein Maximum an Erträgen erzielt werden kann. Hierbei sollte die Flughafenorganisation  
auf die Gestaltung der Passagierwegeführung, eine direkte Verkehrsanbindung und 
attraktive Serviceangebote acht geben. 
In Kapitel 5 wird Norddeutschlands passagierstärkster und einer der erfolgreichsten 
Flughafen im Airport Retailing „Flughafen Hamburg“ vorgestellt. Die Analyse soll einen 
detaillierten Überblick über die Standortbesonderheiten des Retailings anhand von 
Aspekten verschaffen, die in der vorliegenden Arbeit ausgeführt wurden.  
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5 Flughafen Hamburg (HAM) 
5.1 Detaildarstellung 
Der Flughafen Hamburg befindet sich ca. 8,5 km nordwestlich der Stadtmitte Ham-
burgs, geographisch betrachtet 53°37'55"N Breite und 09°59'22"O Länge. Er verfügt 
über zwei parallel verlaufende Start- und Landebahnen, die eine Bahn mit 3.250 Meter 
Länge und 46 Meter Breite, die andere Bahn mit 3.666 m Länge und 46 m Breite. Sie 
ermöglicht einen unabhängigen Flugbetrieb auf beiden Seiten für parallele Starts und 
Landungen. Bei den drei Terminals handelt es sich um eine Pierkonstruktion. Der 
Hamburger Flughafen ging im Jahr 1911 in Betrieb und hatte eine Fläche von 44 Hek-
tar, welche sich bis heute mit 570 Hektar mehr als verzehnfacht hat.127 Heute ist HAM 
der führende Flughafen Norddeutschlands und mit ca. 13,5 Millionen Passagieren im 
Jahr  der fünftgrößte Flughafen in Deutschland. Zukünftig ist mit einem weiteren 
Wachstum bezüglich ihrer Passagierzahlen zu rechnen.128 Der Flughafen ist seit dem 
Jahr 2000 teilprivatisiert und gehört zu 51% der „Hansestadt Hamburg“ und 49% des 
Beteiligungsnetzwerks „AviAlliance.“  
Um bei den Entwicklungen des Luftverkehrs mitzuhalten, fanden umfassende Anpas-
sungen der Infrastruktur im Zeitraum von 2001 bis 2008 statt. Im Rahmen des Ausbau-
programms „HAM21“ wurde im Jahr 2005 die Architektur des Terminal 1 fortgesetzt 
und der Innenraum auf einen hochmodernen Zustand gebracht. Folglich entstand 2004 
die südliche Verlängerung des Fluggastpiers im Terminal 4. Seitdem sorgen sechs 
neue Passagierbrücken, acht zusätzliche Busgates sowie jegliche Fluggasteinrichtun-
gen für einen weiterführenden Komfort beim Boarding. Die „Pier Süd“ hat im Gegen-
satz zu den anderen Terminals eine besondere optische Gestaltung und überzeugt mit 
ihrer Symmetrie. Im Jahr 2004 wurde am Flughafen Hamburg Europas größte runde 
Parkhaus (P2) gebaut, welche eine außergewöhnliche Gebäudeform besitzt. Das „stüt-
zenfreie Parken“ ermöglicht den Autofahrern beim Einparken nicht auf die Dauer len-
ken zu müssen. Zusätzlich wurden die terminalnahen Parkplätze um weitere 2.200 
erhöht und aus Kapazitätsgründen die Stellplätze im P2 auf 3.000 erweitert. Im Jahr 
2009 wurde das Parkdeck P2-P4 mit weiteren 1.600 Parkplätzen besetzt, somit stehen 
vor den Terminals rund 8.400 Parkplätze zur Verfügung. Damit bietet der Flughafen 
Hamburg insgesamt 12.000 Stellplätze. Anfang des Jahres 2003 begann das Projekt 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
127 Vgl. FHG, Flughafengelände, 13.03.14 
128 Interview mit Beate Schwalm, Flughafen Hamburg GmbH, 03.03.14 
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„Nordzufahrt und Parkleitsystem“, wodurch die Vorfahrt vor den Terminals auf vier 
Fahrspuren für den Personenverkehr verbreitet wurde. Darüber hinaus stehen eine 
Haltespur vor den Gebäuden  und eine Zone für Kurzzeitparker  zur Verfügung. Mithilfe 
von Parkleitsystemen und Informationsschildern wird den Autofahrern die Orientierung 
bei der Anfahrt sowie das Parken erleichtert. Zur Vervollständigung des neuen Ham-
burg Airport wurde die „Airport Plaza“ gebaut, welche die Terminals 1 und 2 verbindet. 
Die Plaza dient als ein modernes Dienstleistungszentrum mit attraktiven Shoppingan-
geboten im Einzelhandel und in der Gastronomie. Die Passagiere sind gezwungen die 
zentrale Sicherheitskontrolle im Gebäude zu durchqueren, um ihren Abfluggate errei-
chen zu können. Hinter der Sicherheitskontrolle, also auf der Luftseite des Flughafens, 
erwartet die Fluggäste auf einer Fläche von ca. 7080m2  ein Shopping Paradies mit 
abwechslungsreichen Shops und kulinarischen Gastronomieangeboten. Ergänzt wurde 









Abbildung 21: Übersicht des Flughafens Hamburg130 
Der Bewegungsgrund für den Ausbau des Non-Aviation-Bereiches war die Liberalisie-
rung im europäischen Luftverkehrsmarkt, die starke Konsequenzen auf die Kosten- 
und Geschäftsstruktur hatte. Dadurch verlor HAM in vielen Geschäftsbereichen ihre 
Monopolstellung und es entstand ein Wettbewerb zwischen den Flughäfen, woraufhin 
Einnahmen abnahmen. Demzufolge wurde das neue Geschäftsfeld „Non-Aviation“ er-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
129 Vgl. FHG, Rückblende: HAM21 kurzgefasst, 14.03.14 
130 FHG, Terminalübersicht, 19.03.14 
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schlossen, das bis heute eine zentrale Rolle spielt. Die Bestandteile des Bereiches wie 
Einzelhandel, Gastronomie, Autovermietung, Werbung, etc. stellen eine wichtige Zu-
satzfunktion für den Flughafen dar. Außerdem besteht eine große Nachfrage an Konfe-
renzräumen und dem „Terminal Tango“, die am Flughafen Hamburg als 
Veranstaltungsräume dienen.131  
Im Jahr 2012 erzielte der Flughafenbetreiber 30% seines Umsatzes aus dem Non-
Aviation-Bereich. Zwischen den Jahren 2008 und 2012 erhöhten sich die Non-Aviation 
Erlöse nur um 8,9 %, während die Aviation-Erlöse seit 2010 stagnieren, was auf die 
hohen Flughafenentgelte abzuleiten ist (Tabelle 8).  
Erlöse in T € 2008 2009 2010 2011 2012 
Aviation-Erlöse132       161,437 153,593 175,486 175,376 176,030 
Non-Aviation-Erlöse133     69,304 70,516 73,156 77,901 75,482 
Umsatzerlöse gesamt  230,741 224,109 248,642 253,277 251,512 
Tabelle 8: Umsatzerlöse Flughafen Hamburg134 
Der Schwerpunkt im Retailing liegt derzeit in der Airport Plaza mit einer Fläche von 
4.450 m2 für Shops und 2.630 m2 für Gastronomie (Tabelle 9). Die Duty-Free und Tra-
vel-Value-Shops werden von dem Unternehmen Heinemann betrieben und sind mit 
1.400 m2 der größte Shop in der Airport Plaza.135 Mit dem Bau der Plaza hat sich die 
Retailfläche mehr als verdoppelt und stellt somit einen Komfort für die Fluggäste dar. 
Fläche (m2) Shops Gastronomie Gesamt 
Terminal 1 850 1.780 2.630 
Terminal 2 1.000 1.600 2.600 
Pier  1.900 1.100 2.800 
Plaza 2.250 1.280 3.530 
Summe 6.000 5.760 11.560 
Tabelle 9: Non-Aviation Flächen am Flughafen Hamburg136 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
131 Interview mit Beate Schwalm, Flughafen Hamburg GmbH, 03.03.14 
132 Erlöse aus Verkehrsleistungen, Lande- und Passagierentgelte, Flugzeugabfertigung und Nutzungsent-
gelte für zentrale Einrichtungen. 
133 Erlöse aus Fest- und Umsatzmieten, Mietnebenleistungen, Parkraumbewirtschaftung,  
     Vermarktung von Werbeflächen und andere Erlöse. 
134 Eigene Darstellung in Anlehnung an FHG 2009: 60; FHG 2011b: 22 und FHG 2012b: 28 
135 Vgl. FHG, Rückblende: HAM21 kurzgefasst, 14.03.14 
136 Eigene Darstellung in Anlehnung an FHG, Zahlen, Daten, Fakten, 15.03.14 
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Die Betreibergesellschaft legt derzeit bei der Positionierung der Verkaufsflächen für 
Shops ihren Fokus auf die Airside. Die hochpreisigen Geschäfte wurden überwiegend 
in die Luftseite des Flughafens angesiedelt. Von insgesamt 45 Shops befinden sich 
aktuell 29 Shops im nicht-öffentlichen Bereich, dahingegen wird mit jeweils 12 Gastro-
nomiebetrieben auf der Air- und Landside ein Ausgleich bewirkt. Im öffentlichen Be-
reich (Terminal 1, Terminal 2, Ankunftsebene der Airport Plaza) gelten liberale 
Öffnungszeiten von 09.00 bis 21.00 Uhr, wobei die Shops im Sicherheitsbereich (Air-
port Plaza, Abflugebene, Pier) von 06.00 bis 21.00 Uhr länger geöffnet haben, was auf 
den Aufenthalt der Transferpassagiere in diesem Bereich zurückzuführen ist.137 
Am Flughafen Hamburg sind verschiedene Branchen auf unterschiedlich großen Ver-
kaufsflächen vertreten. Das Retailangebot ist nicht branchenspezifisch, sondern erregt 
aufsehen durch ihre Vielfalt, welche das Einkaufen attraktiv macht. Es werden Ge-
schäfte aus den Branchen Bücher & Zeitschriften, Mode & Accessoires, Souvenir & 
Interior, Health & Beauty und vieles mehr angeboten (Tabelle 10).  
Branchen  




Health & Beauty 4 
Souvenirs & Interior 4 
Bücher & Zeitschriften 3 
Uhren, Schmuck & Brillen 3 
Duty-Free & Travel-Value 2 
Spielzeug & Kinderartikel 2 
Foto & Elektronik 1 
Summe 95 
Tabelle 10: Branchenverteilung am Flughafen Hamburg138 
Als ausgewogenes  Convenience-Angebot stellt sich der Edeka-Markt mit seinem gro-
ßen Sortiment und hoher Qualität an Lebensmitteln und Getränken eine interessante 
Alternative zu anderen Supermärkten in der Umgebung dar. Mit diesem Konzept 
spricht der Flughafen Hamburg nicht nur Fluggäste, sondern auch Besucher, Mitarbei-
ter und Umlandbewohner an. Des Weiteren legt der Flughafen in ihrer Angebotsstruk-
tur den Schwerpunkt auf Marken- und Luxusgüter. Deshalb sind internationale Marken 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
137 FHG, Shops & Gastronomie, 14.03.14 
138 Eigene Darstellung in Anlehnung an FHG, Shops & Gastronomie, 14.03.14 
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aus bekannten Handelsketten wie Hugo Boss, Marc O’ Polo, Michael Kors, etc. am 
Flughafen vertreten. Letztes Jahr wurde für die weibliche Zielgruppe Deutschlands 
erster „Victoria’s Secret“ Shop mit einem Sortiment an Pflegeprodukten und Acces-
soires am Hamburger Flughafen eröffnet, der den Anreiz am Shoppingcenter zusätz-
lich steigert. Damit dieser ihren lokalen Wert nicht verliert und als hanseatischer 
Flughafen unverwechselbar ist, wurde bei der Retailplanung das Angebot an einheimi-
schen Souvenirs miteinbezogen. Im Pier befindet sich die „Destination Hamburg“, in 
dem bspw. unterschiedliche Produkte mit bedruckten Motiven aus dem Hamburger 
Hafen erhältlich sind.  
Mit insgesamt 24 Gastronomiekonzepten bündelt der Flughafen Hamburg innovative 
Marken und schafft so eine einmalige Genusswelt. Bei der Retailplanung war es ein 
Ziel im Bereich der Gastronomie einen großen Wert auf Frische zu legen. Anhand der 
Umsetzung der Konzepte „Gosch Sylt“ mit Fischspezialitäten, einer Naturbäckerei 
„Marché“ und einer Pizzabäckerei mit einem frischen Salatkonzept „San Pino“, wurde 
das Vorhaben erreicht.139 Zudem wurde anhand einer Kundenumfrage ein Restaurant 
der beliebten Marke gewünscht, die im Jahr 2013 durch die Eröffnung des weltbekann-
ten Gastronomiekonzepts ’McDonald’s’ mit zusätzlichem McCafé-Angebot umgesetzt 
wurde.140 
Die Betreibergesellschaft arbeitet über Konzessionsvergaben mit Gastronomen und 
Einzelhändlern. Das Tenderverfahren beginnt vorerst durch Ausschreibungen, Anfra-
gen von Einzelhändlern und bereits bestehende Zusammenarbeit. Die Preise der 
Retailer gleichen dem Innenstadtniveau, allerdings liegen die der Gastronomie generell 
etwas höher. Der Flughafen bevorzugt eine enge Zusammenarbeit mit den Retailern, 
um auf aktuelle Entwicklungen schnellstmöglich reagieren zu können.141  
Die Flughafen Hamburg GmbH versucht mit ihrem Retailbereich ankommende und 
abfliegende Passagiere, die Begleiter der Fluggäste, Umlandbewohner und Beschäftig-
te am Flughafen anzusprechen. Natürlich werden im Sicherheitsbereich nur Flugpass-
agiere erreicht, im öffentlichen Bereich hingegen alle Zielgruppen, wo sie alle die 
Einkaufsmöglichkeiten gleichermaßen konsumieren. Die Zielgruppen werden nach 
Geschlecht, Altersgruppe, Reisegrund und Staatsangehörigkeit angeordnet. Im Jahr 
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140 FHG, McDonald’s hat heute am Hamburg Airport eröffnet, 15.03.14 
141 Interview mit Beate Schwalm, Flughafen Hamburg GmbH, 03.03.14 
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2012 ging aus einer Fluggastbefragung am Flughafen Hamburg hervor, dass dieser 








Abbildung 22: Passenger-Split am Flughafen Hamburg 2012143 
Das allgemeine verändernde Konsumentenverhalten der Bevölkerung hat keinen gro-
ßen Einfluss auf das Verhalten im Flughafen Hamburg. Hier werden allein Impulskäufe 
getätigt. Die Konsumaktivität im öffentlichen Bereich, die zu 47,3% von abfliegenden 
Flugpassagieren besteht, lässt sich folgendermaßen charakterisieren:  26,2% der Kon-
sumenten kaufen oder besorgen etwas, 29,8% konsumieren Lebensmittel und Geträn-
ke, und 8,5% nehmen beide Angebote in Anspruch. Im Durchschnitt gibt pro Passagier 
für einen Einkauf ca. 24,00 € aus, wobei der Wert für Lebensmittel und Getränke mit 
8,80 € deutlich niedriger ist. Im Jahr 2012 verweilten die Konsumenten etwa 85-90 min 
im Flughafengebäude.144   
Der Flughafen HAM ist aufgrund seines breiten Einzelhandels- und Gastronomieange-
bots eine Konsumwelt und positioniert sich zusätzlich als eine Erlebniswelt, womit be-
sonders die Zielgruppe Besucher angesprochen wird. Das Thema Erlebnis für 
Besucher und Events nimmt eine eigene Dynamik an. Zum einen bietet der Flughafen 
ein Programm, welches mit einer Modellschau-Vorführung beginnt. Im Anschluss daran   
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wird eine Rundfahrt auf dem Vorfeld und eine Besichtigung bei der Werksfeuerwehr 
durchgeführt. Außerdem gibt es eine Aussichtsterrasse, wo Starts und Landungen von 
Flugzeugen beobachtet werden können.145 Zum anderen bietet der ’Terminal Tango’ 
als ehemaliger Charterterminal (Terminal 1) eine Event-Location für Veranstaltungen 
wie Messen, Konzerte, Betriebsfeiern und Ausstellungen an.146 
Die Terminals zeichnen sich durch ihre kurzen Wege (8 Gehminuten) von allen Abflug-
gates bis zu den Sicherheitskontrollen aus. In der Airport Plaza wird der Einkaufspro-
zess mit dem ’Walk-through-Konzept’ beschleunigt, um den Kunden mit geringer 
Zeitspanne einen Einkauf zu ermöglichen, wobei dieser nur in wenigen Minuten ge-
schieht.147 Bei der Terminalgestaltung legt der Flughafen ebenso viel Wert auf die Ar-
chitektur, so wurden die Terminals mit einem Stahl-Glas-Baustil und hochmoderner 
Innenarchitektur ausgeführt, um eine angenehme Atmosphäre im Gebäude zu schaf-
fen.  
Die Anbindung an alle Verkehrsmittel ist am Hamburger Flughafen gegeben. Dieser ist 
nur 8 km vom Stadtzentrum entfernt und über die Autobahn A1 (Niedersachsen, Meck-
lenburg Vorpommern), A7 (Schleswig Holstein) und A24 (Mecklenburg Vorpommern) 
aus mehreren Richtungen erreichbar. Außerdem lässt er sich mit der S-Bahn Linie S1 
mit ca. 25 min Fahrzeit und im 10-Minuten-Takt vom Hauptbahnhof sehr gut erreichen. 
Dazu gibt es auch 5 Buslinien (26, 39, 274, 292, 606), die eine Anfahrt innerhalb der 
Stadt Hamburg zum Flughafen ermöglichen. 
5.2 Zusammenfassung 
Aus der Analyse in Kapitel 5 sind folgende Schlussfolgerungen zu schließen: Durch 
das Ausbauprogramm HAM21 hat der Flughafen Hamburg seine Infrastruktur entwi-
ckelt und mehrere Vorteile für ihre Zielgruppe geschaffen wie die neue Airport Plaza 
als attraktiver Marktplatz. Es ist deutlich zu erkennen, dass die Non-Aviation Erlöse im 
Gegensatz zu den flugabhängigen Erlösen niedriger ausfallen und innerhalb der letzten 
Jahre kein schlagartiges Wachstum nachweisen. Im Allgemeinen zeichnen sich inter-
nationale Flugpassagiere durch eine höhere Kaufkraft aus als nationale Passagiere. 
Der HAM orientierte seine Retailflächen ausschließlich auf die Flugseite der Plaza mit 
der Auffassung, dass die Ausgaben der Passagiere flugseitig wesentlich höher sind als 
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146 Vgl. FHG, Event-Location Terminal Tango, 15.03.14 
147 Interview mit Beate Schwalm, Flughafen Hamburg GmbH, 03.03.14 
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landseitig. Da die Zielgruppe des Flughafens Hamburg mittlerweile zu 80% aus deut-
scher Nationalität besteht,148 könnte dies eine Begründung für die niedrigen Non-
Aviation-Erlöse sein. Hierbei erscheint es sinnvoll den Fokus auf die Zielgruppen Be-
sucher und Umlandbewohner zu legen, welche eine Verlagerung der Geschäfte auf 
den öffentlichen Bereich des Flughafens erfordert. Um höhere Besucherzahlen zu ge-
nerieren, könnte der Flughafen im Bereich Event aktiver werden und die Veranstal-
tungslocation „Terminal Tango“ zum eigenen Nutzen machen. Der positiv zu bewer-
bewertende Aspekt des Flughafens Hamburg ist die Vielfalt der Retailangebote mit 11 
verschiedenen Branchen. Dabei fehlt die Branche Delikatessen & Süßwaren komplett, 
die von dem Management ergänzt werden sollte. Bei der Gestaltung der Angebots-
struktur ist ein optimaler Branchenmix mit Convenience-Angeboten, lokalem Souvenir-
shop, internationalen Markenprodukten, Duty-Free- und Travel-Value Shops zu 
erkennen. Als nachteilig ergeben sich die hohen Preise in der Gastronomie, die einen 
negativen Einfluss auf die Konsumaktivität der Kundengruppen haben. Doch mit der 
bekannten Systemgastronomie McDonald’s, die ein ideales Preis-Leistungsverhältnis 
hat, besteht die Möglichkeit die Konsumaktivität im Gastronomiebereich zu erhöhen. 
Zudem ist die Bauweise und die hochmoderne Innenarchitektur ein besonderer Er-
folgsfaktor, die zum Verweilen im Gebäude einlädt. Durch das „Walk-through-Konzept“, 
direkt nach den Sicherheitskontrollen, wird für eine Optimierung der Umsätze im 
Retailbereich gesorgt. Ein weiterer Vorteil ist die optimale Anbindung an alle Ver-
kehrsmittel und durch die Nähe zur Innenstadt intermodal sehr gut erschlossen. Die 
schlagartige Erhöhung der Parkflächen auf 12.000 schafft zusätzlich einen Vorteil für 
die Autofahrer.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  




Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es zu analysieren, von welchen Aspekten der 
Erfolg eines Shoppingcenter Konzepts an Flughafenstandorten abhängig ist, sowie die 
Funktionstüchtigkeit des Konzepts am Beispiel des Flughafens Hamburg herauszufin-
den. In diesem Zusammenhang wurden die Eigenschaften des Retailingbereichs von 
Flughäfen herausgearbeitet hinsichtlich seiner Angebots- und Nachfragestruktur, sowie 
die architektonischen und infrastrukturellen Auswirkungen von Flughäfen auf das Kauf-
verhalten der Kundengruppen.  
Um die erfolgreichen Aspekte eines Shoppingcenter Konzepts herausstellen zu können 
wurde zunächst die Angebotsseite des Retailbereiches untersucht. Bei der Analyse 
wurde festgestellt, dass dieser Bereich als rentabelste Einnahmequelle der flugunab-
hängigen Aktivitäten gilt, welcher sich auf Convenience-Angebote, Luxusmarkenge-
schäfte, lokale Shops, Duty-Free und Travel-Value-Angebote konzentriert. Wobei der 
Trend zur Polarisierung in die Richtung Luxusmarken oder Discounter zu betrachten 
ist, die mittlerweile an Flughäfen mehrfach vertreten sind. Dabei ist die flexible Gestal-
tung der Angebote und ein optimaler Branchenmix von Voraussetzung, um die Nach-
frage möglichst aller Kundengruppen decken zu können. Durch die ständige 
Entwicklung der Branchenstruktur können die Non-Aviation Einnahmen kontinuierlich 
erhöht werden. Eine ideale Lage der Geschäfte kann ebenso zur Erhöhung des Kon-
sums beitragen. Die verstärkte Positionierung der Verkaufsflächen auf der Landseite 
der Flughäfen beruht sich auf der Tatsache, dass die Betreibergesellschaften in die-
sem Areal ein größeres Potenzial sehen. Für ein erfolgreiches Retail-Geschäft ist es 
von Vorteil, dass die Betreiber mit den Retailern in enger Zusammenarbeit stehen und 
gemeinsam auf aktuelle Entwicklungen reagieren. Dabei haben die Retailer im Gegen-
satz zu innenstädtischen Einkaufszentren Anforderungen zu erfüllen, die mit hohen 
Kosten zusammenhängen.  
Bei der Analyse der Nachfrageseite des Retailbereichs stellte sich heraus, dass in den 
letzten Jahren neben den Flugpassagieren auch Besucher, Abholer und Bringer, Be-
schäftigte am Flughafen und Umlandbewohner als Kunden hinzugewonnen wurden. 
Aus diesem Grund legen vereinzelte Flughäfen ihren Schwerpunkt auf landseitige 
Kundengruppen und verleiten diese mit Convenience-Shops und Events in Verknüp-
fung mit attraktiven Parkangeboten und liberalen Öffnungszeiten. Das allgemeine Kon-
sumentenverhalten hat sich im Laufe der Jahre dermaßen verändert, sodass sich die 
Konsumnachfrage zu Trends und Lifestyle entwickelte. Außerdem wird aus Sicht der 
Gesellschaft ein gewisser Zusatznutzen materieller sowie emotionaler Art erwartet, 
wodurch die Flughäfen sich zu multifunktionalen Einkaufszentren entwickelten.  
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Die Gestaltung innerhalb des architektonischen Flughafengebäudes ist von fundamen-
taler Bedeutung für das Kaufverhalten der Kundengruppen und scheint die Non-
Aviation Erlöse zu beeinflussen. Jedoch lässt sich der Grad der Beeinflussung nicht 
messen. Durch eine angemessene Gestaltung kann der Stressfaktor der Kunden redu-
ziert werden, somit besteht die Möglichkeit sie zu Impulskäufen zu verleiten. Eine opti-
male Integration der Bereiche und ein moderner Flair im Flughafengebäude trägt zu 
einer längeren Verweildauer der Passagiere im Gebäude bei und erhöht ihre Kauflust. 
Hierbei orientiert die Flughafenorganisation die Passagierwegeführung so, dass die 
Wege der Passagiere möglichst kurz gehalten werden und somit ihnen für das Konsu-
mieren mehr Zeit bleibt. Des Weiteren werden die landseitigen Kundengruppen durch 
eine direkte Verkehrsanbindung und zusätzliche Serviceangebote motiviert den Flug-
hafen als Konsum- und Erlebnisort zu besuchen. 
Die Analyse des Retailbereichs am Flughafen Hamburg hat bewiesen, dass das Shop-
pingcenter Konzept an Flughafenstandorten größtenteils funktionstüchtig ist. Als be-
sondere Vorteile am HAM stellten sich die Branchenvielfalt, der ideale Branchenmix, 
die Architektur der Terminals, die Passagierwegeführung (8 Gehminuten), die optimale 
Verkehrsanbindung, lange Öffnungszeiten und die Erlebnisorientierung (Modellschau, 
etc.) heraus. Jedoch bewies sich auch, dass die Nationalität der Passagiere und eine 
hohe Preiskategorie in bestimmten Branchen zu stagnierten Umsatzerlösen führen 
können. Jedoch kann dies durch neue Optimierungsprozesse, die ein ständiges Be-
obachten der sich ändernden Marktsituation erfordert, bewältigt werden. Um zusätzli-
che Besucherzahlen zu gewinnen, könnte der Flughafen im Bereich Event aktiver 
werden und die Veranstaltungslocation „Terminal Tango“ zum eigenen Nutzen ma-
chen. 
Nach diesen Ergebnissen kann festgehalten werden, dass das Zusammenspiel der 
genannten Faktoren über den Erfolg eines Flughafens im Bereich des Airport Retailing 
entscheidet. Die Optimierung des Retailbereichs setzt eine ständige Untersuchung des 
Marktes und des Konsumentenverhaltens voraus. In manchen Fällen ist es schwierig 
architektonische Gestaltungen umzusetzen, denn dafür sind entsprechende Umbau-
maßnahmen erforderlich, die entweder zu kostenintensiv oder nicht durchsetzbar sind. 
Es ist zu vermuten, dass das Airport Retailing in Zukunft weiterhin an Wichtigkeit und 
Relevanz zunehmen wird. Die Entwicklung von Zukunftsstrategien in Kooperation der 
Flughafenbetreiber mit Forschung und Wissenschaft wäre ein vorteilhaftes und effekti-
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Anlage 2: Experteninterview mit Beate Schwalm 
Interview mit Beate Schwalm, Vermietungsreferentin am Flughafen Hamburg 
GmbH, 03.03.2014  
1) Welche gegenwärtige und zukünftige Bedeutung hat der Hamburger Flughafen im 
europäischen Luftverkehr?  
 Der Hamburger Flughafen ist der führende Flughafen Norddeutschlands. 
Außerdem ist er mit seinen über ca. 13,5 Mio. Passagieren im Jahr der  fünftgrößte 
Flughafen in Deutschland. In der Zukunft wird er sich bei den Passagierzahlen noch 
weiter entwickeln. 
2) In den achtziger Jahren wurden die Luftverkehrsmärkte in Europa zunehmend libe-
ralisiert und dereguliert. Inwiefern beeinflusste dieser Prozess die Einnahmen- und 
Geschäftsstruktur des Hamburger Flughafens? Welche Vor- und Nachteile hat die 
Flughafenprivatisierung mit sich gebracht? 
Die Liberalisierung der Luftverkehrsmärkte hatte starke Konsequenzen für die 
Einnahmen- und Geschäftsstruktur des Hamburger Flughafens. In vielen Bereichen 
verlor der Flughafen seine Monopolstellung und es entwickelte sich ein großer 
Wettbewerb, wodurch Einnahmen verloren gingen. Als Reaktion darauf wurde mit dem 
Non-Aviation-Bereich ein neues Geschäftsfeld erschlossen, das auch heute noch eine 
wichtige Rolle spielt. 
3) Welche Zusatzfunktionen hat der Flughafen heute neben dem Luftverkehr? 
Wichtige Zusatzfunktionen sind natürlich der gesamte typische Non-Aviation-Bereich, 
 also Einzelhandel, Gastronomie, Autovermietung etc. und Werbung. Außerdem 
sind die Konferenzräume, sowie der Terminal Tango als Veranstaltungsräume gefragt. 
4) Im Jahr 2008 eröffnete die „Airport Plaza“, der neue Terminal des Hamburger Flug-
hafens, mit Shopping- und Gastronomiegeschäften. Was waren die Gründe für den 
Ausbau des Retailangebots? 
Durch die immer weiter voranschreitende Entwicklung des Flughafens musste auch der 
Retailingbereich weiter entwickelt werden, weshalb die Airport Plaza gebaut wurde. Die 
Fläche für Einzelhandel und Gastronomie hat sich damit mehr als verdoppelt. Diese 
Einkaufsmöglichkeiten stellen außerdem einen Komfort für die Passagiere dar. 
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5) Wie sieht das Angebotsprofil des Retailingbereiches aus (Branchen, Fläche, etc.) 
und wie bzw. nach welchen Kriterien sind die Geschäfte im Flughafengebäude 
räumlich positioniert? Was möchten die Fachbetreiber damit bezwecken?  
Der Retailingbereich zeichnet sich vor allem durch seine Vielfalt aus. Sehr viele 
 verschiedene Branchen sind auf Flächen sehr unterschiedlicher Größe 
vertreten. Die Geschäfte sind natürlich dort positioniert, wo sie auf ihre Zielgruppe 
treffen und den höchstmöglichen Umsatz erzielen. Souvenirshops beispielsweise 
lassen sich eher im Sicherheitsbereich finden, wo abfliegende Passagiere vielleicht 
noch ein Mitbringsel erwerben wollen; Autovermietungen sind dagegen logischerweise 
im Ankunftsbereich angesiedelt. 
6) Welche Stärken und Schwächen gibt es bestimmte Branchen, wo große Nachfrage 
oder Verbesserungspotenzial besteht? 
Das Retailangebot am Hamburger Flughafen ist nicht branchenspezifisch. Es gibt u.a. 
Geschäfte aus den Bereichen Bücher, Mode, Souvenirs, Reiseartikel, Technik, 
 Lebensmittel, Parfum, etc. Es ist die Vielfalt, die hier entscheidet und das 
 Shoppingangebot für die Passagiere attraktiv macht. 
7) Wie ist das Verhältnis der Einnahmen des Flughafens aus dem Verkauf von Waren 
(Einzelhandel und Gastronomie), Mieten von Ladenbetreibern, Einnahmen von 
Parkhäusern, etc. und das Verhältnis zwischen dem Umsatz des Aviation- und 
Non-Aviation-Geschäfts? Welche Erlösquellen sehen die Betreiber als dauerhaft? 
 Dazu können bedauerlicherweise keine Angaben gemacht werden. 
8) Wie hoch ist der Anteil von Retailing am gesamten Umsatz des Non-Aviation-
Bereichs? 
 Dazu können bedauerlicherweise keine Angaben gemacht werden. 
9) Wie ist die Geschäftsbeziehung (Vertragsart) zwischen den Betreibern und Retai-
lern, und wie gestalten die Retailer ihre Preise?  
Wir arbeiten hauptsächlich mit Gastronomie- und Einzelhandelsgeschäften über 
Konzessionsvergaben. Die Auswahl der Retailer erfolgt über Ausschreibungen, 
Anfragen von Einzelhändlern und bereits bestehende Zusammenarbeit. Die Preise 
entsprechen dem Innenstadtniveau, wobei die Gastronomie etwas darüber liegt.  
10) Welche  Zielgruppen erreicht der Hamburger Flughafen und welche Gruppe nutzt 
am meisten die Einkaufs- und Freizeitmöglichkeiten? 
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Der Flughafen erreicht in erster Linie natürlich die Fluggäste. Doch auch Abholer, 
Kunden aus dem Umkreis und die Beschäftigten spielen eine Rolle. Logischerweise 
werden im Sicherheitsbereich nur Passagiere angesprochen, im öffentlichen Bereich 
dagegen alle Zielgruppen. Dort werden die Einkaufsmöglichkeiten von allen oben 
genannten Zielgruppen in ähnlichem Maße genutzt. 
11) Wie lange beträgt die Verweildauer der Kunden im Flughafengebäude im Durch-
schnitt? 
Im Jahr 2012 hielten sich die Passagiere im Durchschnitt etwa 85-90 Minuten im 
 Flughafengebäude auf. 
12) Inwiefern wird das Non-Aviation-Geschäft von dem verändertem Konsumverhalten 
beeinflusst? 
Das Konsumverhalten am Flughafen ist ohnehin ein sehr besonderes, da hier fast 
ausschließlich Impulskäufe getätigt werden. Veränderungen im allgemeinen 
 Konsumverhalten haben daher keinen großen Einfluss auf das 
Konsumverhalten am Flughafen. 
13) Wie wichtig ist die Gewinnung von Fluggesellschaften für den Flughafen? 
Die Gewinnung von Fluggesellschaften ist für den Flughafen natürlich essentiell, 
 schließlich verdient der Flughafen mit Flügen sein Geld. 
14) Welche Faktoren machen im Allgemeinen den Erfolg des Konzepts „Airport Plaza“ 
aus? 
Die Airport Plaza hat Erfolg, da sie den Passagieren mit ihren vielfältigen 
Shoppingangeboten einen zusätzlichen Komfort bietet. Durch die dort gelegenen 
 Sicherheitskontrollen, passieren alle abfliegenden Passagiere die Airport Plaza, 
was die Verkaufszahlen natürlich ansteigen lässt. 
15) Welche Ziele wurden bei dem Konzept befolgt und wurden diese erreicht? 
Die Airport Plaza sollte mit ihrem Walk-Through Konzept den Einkaufsprozessf 
 beschleunigen, um so auch Gästen mit geringem Zeitbudget einen Einkauf zu 
 ermöglichen - viele Einkäufe werden nun innerhalb von wenigen Minuten 
abgewickelt. 
Ein weiteres Ziel war es, im Bereich der Gastronomie einen großen Wert auf Frische 
 zu legen. Mit einem Gosch Sylt Restaurant, einer Naturbäckerei, einem Pizza- 
und Salatkonzept, etc. wurde auch dieses Vorhaben umgesetzt. 
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16) Gibt es aktuelle Trends im Non-Aviation-Geschäft, die der Hamburger Flughafen 
befolgt? Sind aktuelle Retail-Konzepte geplant, die gemeinsam von Flughafen und 
Einzelhändlern entwickelt werden? 
Flughafen und Einzelhändler stehen in ständigem Kontakt, um zügig aktuelle 
 Entwicklungen umsetzen zu können. Der Retailingbereich am Hamburg Airport 
wird fortlaufend verbessert und erweitert. 
17) Mit welchen Fragen beschäftigen sich die Fachbetreiber heute? Wie sieht die Zu-
kunft des Airport Retailings am Hamburger Flughafen aus und werden neue Inves-
titionen/Projekte für die nächsten Jahre geplant? 
Das Retailing am Flughafen wird sich in den nächsten Jahren, wie auch der 
 Flughafen insgesamt, weiter entwickeln. Daher wird fortlaufend in diesen 
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